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A la intriga se le define de muchas maneras: maneio,
entedo, trama, suspenso, embrollo. Son apenas Qinco de
las muchas acepcioties que se le otargan & esta palabra.
En publicidad, intriga es el sindnimo de incdanita, una
puerta cerrada especilmente, para que el consumidor
inbroduzca la llave vy la abi-a con su propla combinscidn.
Unos creativos dicen dgue sdlo con imaginacidn se logra.

Bolo medor.

Yo pienso que una intriga -o "teaser", como se le
conoeg en hérminos anglasajones~ es el comienzo ideal en
la estrategia de  lanzamiento de cualguier  producto
novats. Muchos publicistas sestienen  que no toddos los
metcades s adaptan & 2 este recurso sicoldgico, Dien por
50 modo  de  pensar, Dien por su sistema social oy

cultwal. Es posible.

La medor definicidn de intriga gue he odido e la que
una  vezr proadnciacra Wiston  Charchill  al  tratar  de
definir & ciliento setenta millones de Rusos, gue qUizZas
Sitrva para englobar toda lae obra que Lienen &
continuacidn: "Una incdgnita epnvuelta en un mishberio

dentro de un enigma".,



Este es 1o gue, de
queet e plasmat &

incdgnibas vy enigmas en

algin moda, Norka y Marisela han
S investigacidn., Misterios,

Wha de las ramas més fascinantes

de la comunicacidn, Coms &8s la publicidad.

Y lo repito: Misterios, incdgnitas y eniamas, que

mis amigas se encargaron de develar como producho de un

fuerte ¥y acuciosa brabea

dejar boguiabiertos &

jo de  blsgueda y andlisiz, y asi

unos cuantos detractores que no

ver més alld del ldbulo final de su pésimo olfata.

Fepro la cosa ko oqueds &lldi.  EL primer  enigma, —o

intrigqa, para estar de

modas~ gque experimenté al aceptar

la tutela de esta investigacidn, fue voltear la tortilla

de escepticismo existente en las fuentes que miz amigas

iban a oconsultbar. Sin

dudda, una labor homérica  enoun

pais donde no existe un sdlo archivo o bancoo de datos

serio sobre la publicidad.

Hubes que tumbear en

pddaros de mal agiero y raros animalillos de trastiend

el camino & muchos pesimistas,

5 {J

La gran virtud gue rodes este trabaje es el tesdn y el

esfusrzo con el cual fue hecho. Sin discusidn.



Pere también hubo  interds por  parte  de  alaunos
progresistas de la publicidead. Yo los tlamatria "la ctema
y nata de la publicidad", tal como mi amigo Ezequiel
Jiméner, director de ocomercializacidn de El  Naczional,

bautizd sus célebwres tertulias publicitarias.

Nowka y Marisela se convirtieron en  la "orema Y
nata" del empefic y la dedicacidn porgue  dedjaron con la

lengua afusera & méas de unn gue penss gue el Lbems era

impositle de investigar. Agud  concluya yog despuss de
LURE labor metodoldgica  de  grandes ssatisfacociones. Mi
especial  agradecimiento & Gilacomo ZanoomeEnEdo. Rafasl

Sylva Moreno, Emilio Sold, Ernesto Rial, Raul Feblas vy
Ricaeco Davila por  su apoyo & Norka  y Marisela. Ahoea,
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Em  los daltimos &fios se ha utilizade con  bastante
frecuencia, una forma particular de publicidad. Esta es
conacida  dentro del medic como “"Teaser  Campaigh" o
campafia de intriga, cuya principal caracteristbica, es

es parciales, inconclusos, gue

la presenbaczidn de mMensa)

- de

oF
i3

obligan al pdblico expectador  y consumicdor, & Lea

averiguar qué es lo que se le gquiere decir con ellos.

Inspiradas en la frecuencia con  la cual se usan las
.campafas  de intriga, la polémica gque suscitan  entre
publicistas y publica en general, y postericrmente en la
falta de  material bikliogr&fico que detalle las
caractetrishicas de esta "modalidad", nos propusimos
@ laborar la  investigaoicn, O la finalidad de
recopilar  faoda la  informacidn  referente &l  aspecto
concephbual —qué s y cudnds se usa—, al aspecto ocreativo
-mensaie y presentacidn  del mismo-, respecto a los
medios ubilizados ~tiempos de  duwracidn y exposicidn del
mensaje al pablico-, costhos qgque acartrea  la realizacidn
de  una intbriga, y ademés, el efecto psicoldgico que
produce en loz  individuos  cuando  es caphada  por

cualgquiera de los medios.
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L& investigacidn 5 reallzo & Liaves de
exploraciones & diferentes niveles: gntrevishas &

personas, en  sSu mEay o Ia o gxperiencia  en campafias de
intriga, Como publicistas, productores Y psicdlogasy ¥
estudins de casos de campanas de intriga realizadas én

Venesnuela.

Presentamos  Un birabadn  completo, ¥ pretendemos 5
convierta en una base Biblioarafica confiable dque pueda
st ubilizada por fodo aouel que desee conocer a fondo

el re-uwrso de  1a intriga y 34 ubilizacidn en  las

Campanas publicitarias.
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CAFITULDO I.-

LA INTRIGA ANTE:DS DE LO3 ra0
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~MABRCO REFERENCIAL-

En algun lugar del munds y &n un momento del cual no

i

se conoce fecha exanci:

Ly BE Domenzd & ubidlizar y &
desarrollar  un recurso publicitaric que oRligd &

eiercitar la creatividad de los publicistas.

Este recurso es el  "Teaser Campaign?® o campaha de
intriga, cuya caracteristica principal consiste en crear
expectativa en el plblico consumidor &  través de  la
gmisicdn de mensales parciales o fragmentados, =10
revelar el nombre o la  mercs del producto o servicio al

cual se refiere.

Se  conoce  de la existencia del “teasser" en la
publicidad internacional, a través de alguhas campaias

famosas realizadas en

wises como Cuba, Argentina Yy

b5

Estados Unidos, recordadas por publicistas gue eidercen

hoy en nuestio pais.

1 47 g ey o am PR B Faracthr domdn o8 ol r— i e et P F L R o KN =1 3
e ey o Lo e oo [T TP S AT ) R e A v e oo = TR T R T, LR T T e SO
Lo enar— dowmas doclamed el Ao e . Lrmesr— e b amom e len ey
ey N R 25 En oo ey e es 4 oo i gy e =y Eaan L
Woasrnwedees Loanr i L= Froakey Lod e docdbamond > Pl == e ol e v W L Eadd -::T:vn -

Lol T Sl D1 S Lo Ty o oot Sl W A A
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Rafasl Sylva Moreno, Vicepresidente Creativo de
FRANELIN WHAITE & ASQCIADOLE, en una ocasidn recordd
URME CEMmpEha muy famos & de  los produstos Je

bellera MAYBELLINE, tealizada en Cuba & finales del

(H]

régimen del Fresidente Fulgenoio abisha. Se  lanzd el
Npeaser" & través de una serie de vallas, una de las

cuales estaba  colocada en  una avenida principal de L

En ella, aparecid durante la primersa seman, te las
siete que dud la intriga, uwna rayita similar & la luna
en  cuarto mehguante. Fosterior y progresivamente, el
grafizms  se fue extendiendao, hasta Jue finalmente se

definid el producto completo. La rayita inicial, era uha

pestafia amzliads de un prestrn femenino gue ocupabs toedo

m

1 gspacico del cartel.

De Cuba, no se tienen noticias de la realizacicn de

ohl-as campafias de inteiga, sin embargo,  no hay  que
descartar la posibilidad de que este recuwrso  haya
proncd 4 ubilizarss & otas cperbun i dades.
FPasteriormente, la tevoluacidn de 1959 srradicd la

publicidad de ese pais.
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En  Argentina, las campafas de intriga son poco
frecuentes, segun  la apreciacidn  de Ernesto Rial,
Vicepresidente Creathivi e B W. COMPTON=-Venezusl &,

porgque “en agquel pais, resulbtan muy costosas e realilzar”
y ho se les recomienda a los clientes, con la frecusnzia

que e Venezuela.

Sim embargo, el publicista recordd un  “teaser" muy
famoso que se  Rizo el Buenos Alres para el lanzamiento
del automévil RENAULT 18, ague se resclvid una hora y

media después de  haberlo presentado. Esto oITLmig Een

1981. ;
Se realizaron siete comerciales de treinta segundos
(30"), donde un o &n imaedor de muwzho prestigic  se

encontraba en  un escenaric especialmente disefado para
colooar el carro. El animador decia: "Seficras y Sefores,
como hemos estado snunciancdo, haoy presentarremos el cartro

caracheristicas del auboméavil.

i
13

que falbtaba", y daba 1

Finalmente, expresaba we por mobtiveos  desconocidos, el

0

automdvil no habia llegado.

Fosteriormente, el mismo dia, el animador exponia
que &l carro se habia perdido  y pedia que si &lguien la

veia, le informara donde estaba.
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Los comerciales siguientes  fueraon llamadas de
supuestos televidentes gue informaban  haber visto el

carte @n los distintos concesionarios RENAULT.

ik

La intriga se devel

m

C luegn, cuando  envuelbo en una
atmésfera periodistica, aparecid el carro.y s Ladran,
quien  espresd  gque no pudo aguantar la tentacicn de
llevirselo pero habia decidido  develverlo, peordue en la

calle todos 1o miraban y no podia pasar desapercibido.

i El presupuesto  para eshea campafa fue cuantioso (12

millones de ddlares anuales). —e real 1izd L&

LR N

planificacidn en medics, para lograr una transmisidn en
cadens, colocando los  comerciales en  las emiscras  de
televisidn mas importantes a la hora de mayor encendido
(B200 pam., & 10:00 pom.).

Otra campafa de intriga impoer-tante realizada en

L

Argentina fue la de la barijebta de crédito VIEA, que a1
igual  que la de RENAULT, disponia e un fuerte
presupuesto, pues el talento de los "teaszer' fueraon
actores y actrices prestigicosos de Hollywood, coma Jaohn
Forrsythe, protagonista e la serie  norbeamericana

"Minastia".
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En Estados Unideos, &1 “"teaser" se usa al igual que
e&h Argentina, con menos frecuencia  gue en Vernezuela,
principalmente por los costos  gque gstos  acasionan (un
comercial coloacado  en cadena nacional dwante  un dia,

cugsha  aproximadamente un milldn de dadlares).

En este pais, el estila de los "teaser'" sigue la&
livea de comuricar el mensadje en clave, & nivel de
rompecaberas, refindndose mucho con el paso del tiempo.
No s trata sdla de crear una intriga, &5 mucho mas,
porgque hoy  en dia nadie desperdicia  un sequinds de su

CEmun e ke,

Gl gmome Zandomeneo, Gerente e LEO
BURNETT~Venezuela, it =it | Do un comersial muy
significativae, realizade en Estados Unidos. Fue el
comercial de lanzamients del auvtomdvil TOYOTA, donde se

utili=d la intrigs.

Los "tesser' eran de oier segundos (10") y en ellos
aparecia el carro cubierto con una sabana lanca y & su
lado, un  anunciader conocido decia:  “Agqui, envuelto
todavia en  las gasas doe la fébrica, tenemos  la medor
notici s que se le pueds dat al CoOrsumi dor

porteamer-icanc” . En comerciale posterioares se fueron

jul]

descubriendo partes del carro, hasta que finalmente se
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develd la intriga.

En Venezuela, por su  parte, las campafias de intriga

o "Teaser Campaign' no son nuevas, se realizan desde la
décads de los 'S0 aproximadamente, época de  la cual se
Fecuerds la intrigs  “dSabda Ud, Que?', de la Empresa de

Fertreteria y Maguimarias SANCHEZ Y COMPAFRIA.

En &l despeie se mostraba al televidente un gran
surtide  de  herramientas  y maguinarias. For  edjemplo:
MiEabia Ud.  gque. .. SANCHEZ Y COMPARIA fLiene 36B0 tipos
de tornillos?". Y por  este estila, se sacaron cuarenta
respuestas.

Hacia los afos sesenta, sSe lanzd en Venezuela una

campafa de intriga para Cigarrilleos LIDO, gue huve muwsho
gxita y que popularizd porr radio y televisidn la frase
de intriga "iCudl ez la consigna?". El despede de la

campafia fue "Pido Lido".

Esta campafia se publicd posteriormente en  [Qrrensa y
fue tal su éxito que Cigarrillos LIDOD se convirtid en
lider del mercado para ese momento, situacidn en la cual

se manhtuvo durante dies amos.

De los afocs sesenta, tambign se recuserda Uba
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campafia de  intriga realizada para  1os rapatos HUSH
FUFRIES, donde aparecia un  simpadbico perrito e patas
cortas, mirads triste y  oredas  largas  y caddas. El
perrito era  todo ternwra y decia  por televisidn: “HUSH

FUPFLIES".

Dos semanas mas tarde, aparecid el despeje de la
campafa de intriga, y el perrito gquedd identificado como
el simbolo de esa marca de zapatos. La  idea era grabar
la imagen del animalito en  la mente del consumidor como

el logotipo de la maroa.

Otra intriga importante para esta época fue la gue

Fresa ] L la Carveme i Naczional faut 1l Mt v Hel

ol

Cuatricentenarioc de la empresa. Se utilizd el “teaser”

para @l relanzamiento de su CERVEZA CARACALD, wsando para

elln  la frase "La  estén colando", cuys respuesta se
veria en el despedie: "Nacid la nueva Cerveza Caracas'.
Esta campafa tuvo coms personale principal al "Maestro

Cervecera", quien lograbs una farmula  lupulosa mucho

M&S SURVE.

En definitiva, los "Teaser Campaign" o campafias de

intei

s
o

ze han usads en el mundo desde hace muchos anos,

-5

Yo Es el

icamente en Veneruels desde la década de los

i

!

YEHO aproximadamente.
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Sin embarge, éstas se  habian mantenido  en  nuamero
reducido, y ahora, en  los afos 'BO,  han  vuelto &
US &S eE, amparadas en  los  cambilos & nivel econdmico,
sozial y comunicacional gque se han producido en el pais,
realizdndose "teaser" con un promedic que oscila entre

dos y cuabro por mes.
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CARITULO II.-

ElL. RECURZ0D DEL "TERZER CAMFAIGN"

0 CAMFAMAS DE INTRIGH
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A.— QUE ES LO QUE INTRIGA
Denrtbi-o de  la actividad publicitaria vehgzolana, ha

vuelto a ponerse de moda  un recurso  de commun Loacidn

crear  expectativa (=14 el

-t
o+
o

e busca b&s 1 camer
consumidor, dands mensades parciales o fragmentados, sin
revelar el nombre o la marca del products o servicio.
Este tecursc es5 el “"Teaser Campaign' o campaia de

intriga,

Usualmente, el “teaser” o intriga se ddespliedga en
todos los  medios publicitarios vallas, cineg, prensa y
televisidn. Postericrmente, una ver creado el ambiente
de  expectativa, se mocede & develar la campafa Jgue
debe ser tan buena o medor que el “teaser” para no
correr el riesgo de  producir decepcidn en el espectador

una ver que se ha excilbedo su curiosidad,

El "teaser" forma  parbe de  la "Campafha de

Publicidad"* formal., Puede planearse al momento de la

1 NS Dy Juarmiises il e L A ] =1t LR ST =i R e ] AT
eDoymeart Lz 4 aiin Sear o s lam d ederr-eesn evan lerss o poeSesoasd il ers e LA
[ B merr=w dmd ot . =moe BEILLOROW, G vz e Feorcdr o
L madocees 4 e an 1 am Froabsl desd cdimed . Ecdd tooor Lan 1 b i o R T

e

1 =30 . (=S R SR
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estrategia o decidir su elaboracidn

luego de realizada  toda la campafa publicitaria del

producto o servicio.

Y Comme

meétocdo de

controversia

"f_‘.CI lj it

las

s 7

en el interior de la publicidad, el
campafas de  intriga es objeto  de

en  borno &l debate, hay posiciones

radicales a favor y en contra, "

puisenes

eficiente pa

los medios

ilizan sostienen que es un instrumento

Fa atraer la abtencidn en momentos en la cual

s52 enc

ventran  sabwados de anunciog  Jque se

parecen mucho upos & obros.  Tambien aducen gque llama la

aternoisn del pablico réapidamente en situaciones coma

una nobicia

lanzamiento,

aCerrCa

del products o servicio, en  caso de

relanzamiento o cambio e imagen  del

mismo. FPara ellos, conshtituye un "gancho atencional"s

muy efectivao.

2 OANT I ANO . Femlks Laon P leeah o rdoorT doegen e et chewe omczeesham Yo Erae
Pl sy d oo oan FErrmemesioies s NS RN - Py e o Fhoag e m R 1 WAL Eedd v d vy IZ2
At d et anes doav . prdkiz . T .
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Los adversarios, sin embargo, sostiensn que séhlo 50N
buenas para hacer que el cliente invierta un poco m&s de
lo mue habia previsto para  la publicidad de su producto
oOSErvIioLo. Insisten en gue &l no decir la marca, ho S
produce el suficiente interés en el consum i dioe, ;ausandc
decepcidn en &1,"y gue unas buenas plezas de televisidn,
radic, prensa o obro medio  gue contengan &l nombre o la
marca del producto o servicio, 51 500 Fealmente Dusnas,
llaman la atencidn del consumidotr con tanbs agficiencia

como los “"heaser".®

Existen diferentes métodos para la realizacidn de
una campafa de intriga. Por supuesto, son distintas para
Cada produwcto ol servicia, de suztler o & SuUs
caracheristicas  fundamentales vy a la necesidad de
comunicacidn de  cada uno,  lgualmente hay que  Lomas en
cuenta, gque el consumidor & guien se le va a dirigir la

comunicacidn, presenta carachteristicas diferenciales.

De agui gQue se recurra en  la mayoria de los casos a

i

la investigacidn motivazional, para tratar de lleqgar al
incons-iente o subconsciente de la persona,  ya Jue por

1o genetal, las preferencias se determinan por factores

o ERNT I L AN, Franks I anon Ml imizr-diam s toah edur it -

Dire it . PG 77«



LG hE

fJ
¥

de los que el individuo no tiene conciencia, y sSon estos
factores los que constituyen los llamados “"Gatillos de

Accidi. '™

Ez muy importante tener presente que “"El "reaser" no
vende un producto, el "teaser’ orea una espectabiva con

respects & la campafia vendedora de ese producta, '

E.~ EL MOMENTO DE INTRIGAR

La publicidad es una de las técnicas més delicadas
& nivel comunicacional. Hay que tiaba g ar Zion
precaucidn, y hay gue cuidar gue todos los movimientos

que  se& hagan  en borno e un peroducto o servicio, sean

prezisas Yy en su momento, para legrar la efectividad
deseada.

O P e Lt ool ke Lo amd HRe= AL L= 1 ForTense e anet 'L enos
L TR R e gl W I 0 o e o e @S anan oo [ ] il b ARD oy cses o [ FETE. T ar-mans
el Hans ader L peeopeasamerada. Eoldbordel Sudsmesss i Siunias . Blulenom

Al , 1975, Dihe. 31 oy MR
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Es por esto que las  "Teaser Campaign" o campafas de
intriga son bien estudiados &l momento de ponerlos en
préactica, ya que tienen diferentes usos vy prropds itas,

dependiendo indudablement.e ¥ en primer lugar, del

-

producto al cual se  le desea  hacer publicidad. “El
producte en 51 mismo debe exigir tal tipo  de CEMEERE

ya smes por su originalidad, consumo masivo, mocde. N

todo anunciante requiere e intriga pera  llamar la
atanoin e los res lmente interesados =1l s

prrosduizto. 7

La mayoria de las profesiconales gque laboran en las

agencias de publicidad venezolanas coinciden en gque 1los
praductos  m&s susceptibles a los  "Teaser Campaign® o

campafias de intriga  son los  de consumo masiva. Esto,
Pt dos rERZONES importantes: I mer oy porque
generalmente son este tips de productos los gque cuentan
con uh presupuesto suficientemente  amplio para sacar el
medor  provecho de  un "teaser"y; oy segundo,  “porgue en
Veneruela es bastante amplia la cantidad de nombres y
conceptos  publicitarios de los productos de  consumo

Mmas iV, Io que hace necesario una  identificacidn

- el am i et 1 sxax oty T A ERIE SR TR T s e Az disge' - Ermae

ot l d o o cdaned »  Muprroomocdes o NS Z2ESe o e S U OO Y -T2 1 EAEH S . i -
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inmediata de los mismos, cosa que es muy fachkible a

tiraves de una campafa de intriga. '

Esto no implica gque no se  puedan realizar "teaser’
para productos de  consums no masivo.  Depende de las

caracberistic del producta, y o agud Juega | un papel

fil]
1]}

g va a dirigir

4]

muy imporbtante el consumidor &l cual
el mismo. For  ejemplo, los eguipos meédicos no san
prroductos de Cconsuma masivo y,  Sink embargo, 500
susceptibles de realizerles un "teaser" y publicarlos en

revistas especializadas e medicina.

Iqualmente, se recomienda la utilizacidn de los
"teaser” principalmente  cuando  se va & lanmess  un

products  nuevo, descopocido totalmente en el mercado,

teniends en cuenta la Fdrmula AIDA.F

%1 el principico es llamar la Atencidn, la campaha de
intriga va & apuntar & la primera A, s5e¢ prepara al

consumidor para  que suw atencidn se dirida  al producto

L] ESrvdnr—wmsr doo6 Toam am EMILIO EOLE o T W et T Lo AT L=
F Loy & 19 4 cmames d ey L T T R BT cler WVEPRO FLUIBLL I G LD AL, b s S -

P AR R LR .

Ve AEpdadice L. MODELD AIDA. oo 1351,
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o
k3

cuands  oourta el lanzamiento  “formal"  y aparezca la
respuesta & la intriga. Si estd bien hecha, ldgicamente

llevard a feliz términog el resto de la fdérmula.*©

Tambhién se estima sU ubilizacidn cuando ze Lrata de

Felanzar un prroducto, bien ses porgue presenta un cambio

en su constitucidn, en sUW empague, €N sU imagen, o &5 un
products gque habia perdido su posicidn en el mercado por

uma W oobra causa. tt

Otras razones de peso sond  Cuando se quiere dar una

noticia referente & un producto o serviciao  gue esta an

el mercacds y no se cuenti con presupuesto suficiante=

También, cuando se quiere reqgistrar ung frase, una

imagen, un_ slogan o wladn  elemento identificador de

algun producto o servicio gue hormalmente por efectos de

1 Nogr— e x tla 1o o O EL L myE L e ST T e AROIN -
LT S e T R T R T ey o ai e imeny oA s asocdes ofee 3 Bauvycm oy e L4 edanoTies o

[0 W
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Cranmpsak Plan eder U By o d s uaudesre el B s St P - TS

152 Wewr— Coem s 3 Tl 1o VI L [ { N1 ELlLfns [ Lo o TINCT P L G ARON -
Coanmpmdbn M cder U Ecaormad d e 4 orvanedoner Dreereoes ' . e« 7.
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reglamentacidn?s no pueden anunciarse por algunos medicas

coma la televisidn y la taclio. o,

Y finalmente, en funeion del mercadec, cuando s
deses dar biempo para la distribucidn de  wun producto

masive & nivel de mayoristas.

Es necesaric Leter en cuenta, que log  teaser"
pueden utilizarse en infinidad de casos distintos. Lo
Jimportante es  gue las campafnas de  intrigsa deben
cubrir  la primera condicidn del mensaje publicitario:
llamar la Atencidn del televidente, del lechor , del
radicescucha vy del  receptor e general, sobre un

mensaie &n  clave con la garantiz de que va & ser

17 Verr— Spedradd eser o, Erdiven W LESCD L

A N v Coanp al et Lo VMIXao L v TR ElL_LAE NOE LIS L G AaROIIN .
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CAFITULO III.-

LA CREACION DE LA CAMPAMA DE INTRIGA
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3.~ LA DECISION

Come MENClonamos anteriormente, los "Teaset

Campaign" o campafas de intriga, puedeh élaborarse

después que se ha realizado foda 1la campafa publicitaria

formal del producte o servicio, o predeterminarse  la
misma, =Yg} antes b [ reallzarse = estrategia

publicitaria. dPero  guidn decide Jue se Maags o nooun

"peaser" para la publicicdad de un producta?.

La decisidn va de acuerda a los oriterics de
organizacidn y Jjerarquia ce cada Agencia Publicitaria en

particular.

Etn algunos casos, el ejecutivo de cuentas tiene la
vior cantante en todas las decisiones y £l creativo se

adapta & ellas.

En ctros, &5 el creativo guien toma  la decisidn, ¥y
@l ejecutiveo acepta lo gque &1 hace, siempre, dentro de
los  pardametros de comunicacidn establecicdos para  esa

rticular.

i
Q_I
3
ga)
i
nn
ar
m
in)
I



UCAE 3t

En algunas agencias, ninguno de ellos decide sobre
la introduccidn o no del "teaszser". Lo hace una Junta o

Comite de Flanificaoidn Creativ

o

» compuesto

generalmente por el Fresidente, el Director Crestivo,
varios asesores oreativos y o el Supervisor  de Cuentas,
quienes  deciden 1 recomendar o o un "teaser"  para
cualauier producta o servicio del cual se eshime hacer

bl dend edaod .

En laos dos primeros casos, cuando &5 necesarico, se
Sva a un nivel méds altao. "Un creativo pueds ver  gue un
comerzial puede tener un lindo "teaser", petro la agencia

25 la que decide recomendar-lo o no, de  acwercds & los

chijetivos que se tengan respecto & esa comunicacidn'.?

Umna vez tomada la decizidgn de realizerr el "heaser",

&

e
=

ecesario hacerlo bien tanto desde el punto de vista

]

reative  como de efectividad, para 1o cual hay gue

seguir algunas normas bésioas.

1 [E R TS N am G MCOMO ZANDOMENESO .- € e ey Toew e

LoB2Q) EUIFRINEE T T —Vearneaiue L.  Co-mesmms - 2 Mor-so 1987 .
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E-— LA CREACION EXITOZA

Rosser Reeves de la Agencia de FPublicidad Ted Bates
comenta acerca de la cregacidn: “No digo gue los anuncios

radables, ingenicscos y o&lidos no vendan. Me limito a

o
R 4]
1

effalar que conozoo  Clentos de campafias ingenicosas  y

U1

agradables que no 1o hacen. Supongamos  que s  Ud. un
fabricante, su  publicidad no funciona y  las  ventas

decaen. .. LQué  desea de mi?, 4dUn texto  ingenioso?, dUna

ul

cbta maestra?,  AUn trabadic berillante gue  puede ser
enmarcado por el redactor? 0 jQue las malditas ventas

deden de badjar y empiliecen a subic!".=®

ot

La idea del dxito en campafas de intriga consishte en

ot

gque  la misma sea ban  efechbiva gue desde el punto de
vistha publicitario, contenga todos  los @lementos

recesarios  que canlleven & la  venta del producto. Es

decir, gue sea efectiva vy & la ver oreativa e ingeniosa.

Fatra realizar wn  buen  "teaser", existen varias
MO mas & Seguir. En cuanto & contenido, debe haber una

relacidn directa, e irmediata entre loz  simbolas,

= QEIILVY, e — Cleg b L~y & 1 oam g Y 0 N A R 1Y — [ meR

Eed 4 ais i 2%y o Eoidcd omes  Fool 4o L Elanr—czer Laran » 1y Foifvey o 25 .



frases, S@ECUSNZiaS, ambiente g intencidn Jgque se
plantean en el "teaser" y los que apareceran en  la

campafa publicitar-ia formal. S oo, se plerdes el efecto.

El error més grande gue se  puede cometer, &5 que
haya wung gran diferencisa entre lo gue el '"teaser"
presents y 1o que se devela posteriormente.  Es decir,
dete exmistir "un link incdisoluble entre &l formato, los

simbalos, formas vy  contenidos de la  intriga, con la

respuesta y develacidn de la misma'.=™

"El "teaser" debe estearr basado en una ides ode venta

—

expresacda en LR & forma corta, sencilla y bien

defindda", por lo que  se  toman  los elementos gue
Llamardian la atencidn con méas  fuerza. Puede ser el

hombre del producto o servicio, la funcion del mismo, el

slogan o la mdsica.

Al  crear para televisidn, la imagen &5 1o més
impeor-tante  de la campafa de  intriga, su mensade debe

quedar grabado en la menbe mucho tiempo despudgs  gque  ha

& AT I L_ANO, Fawbyl e g R ST At iam woomm Ao il myescdan * oo

O w3 od ihe] « T

oy e 8 e e e 1 i e Terlewisidcm™. EDen Fiwr s i oo 1o s

Fraalz Lodo e vdanesl . Mesr- e o o [ . N Gt 8ns Ferknrremron 1%
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terminado el corbte comeroial o Yshation break'. Est

1.

hace que la accidn en el video sea de gran importancia

ya que generalmente es de corto tiempo. "La  CufRa de
cliex segundas (10Y) no debe  pasar  de dos escenas,
preferiblemente dentro de un mismo "set" o ambiente,
maviends o reemplazancds los  componentes del mensajé.
Esto  da la fluider gue la Cufa  corha requilsere,

eliminands los corbes o las disclvencias  Que Consumen

Liempo o que debilitan el impacto’.®

Sin embargo,  no debe desculdarse el audio,  ya que

o
i

tiene que 1legarl 1 televidente y caphtar su atencidn
cuando déste se  alede, del televisor y no 1o pueda ver,
pero 51 pueds alelo.

".oala misica compatrte & partes iguales con  la
imagen el okjetivo de ventas del mensade comercial. EL
dingle comercial no sdlo recita las  bondades de  la
ofaerts, orea  una personalidad y atodsfera, olaves para

la fubtuwra recordacidn.", . .®

iz
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Al igual pm [ la  ocreacidn de WU & Campana
putilicitaria, la misics destinada & vender cumple con
una serie de pasos, entire los cuales  podemos contar la
informacidn gue Jdebe obtener el misico saobre el producto
y los obietivos que se petsiguen con el comercial. Hay
que recordar, Jque aun cuando los mdsicos son los altimos
en participar en la produccidn del comercial, su brabado
también debe ser sometido & la aprobacidn de un grupo de

personas de una diversidad de gustos y opiniones.

En  &lgunos  casos, la mdsica procura orear una

atmdsfera emoctiva adecuada para despertar sentimientos

positivos por parte del consumidor, oy puede  ser
utilizada para enlazar loz "teaser" con la  campafia

publicitaria formal. Por edecplo, &l lanzaniento  de

ACONDICIONADOR DRENE.”

La radic es un medico aprovechable para realizar
"teaser", sin embarrgo, en Venezxusela no @35 muy wubilizado

para este tipo de cUfR&Ss.

Ahora, cuando de prensa  se trata, hay gque tener

presente que este medic &5 muy ubilizado para realizar

7 bl Capa il LV R Y s EL L & Ny TNTRI G ROMN.

Crammpman M e Aoy e doon i ey anoedenr D e et . [=F- 1 W
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intriga. Cuando se  hace un "teaser" para prensa, los
exper-tos recomiendan gue  éste Yy su respectivo despele,
deten comenzar con @l mismo bitular, con el fin de que

el consumidor pueds enlazer la comunicaside.

Co= FRESENTACION DEL. GANCHO ATENCIONAL

e puede comunicar un mensade a través de un "Teaser
Campaign'" o campafia de intriga de diferentes ., formas.
Dependiendo del casco en particular, se pueden tomar
trrozos de la campafa  publicitaria formal luego de estar
totalmente producida, o reaxlizarse tomas especiales para
el Tteaser" Cuando se  predetermina gue iréd como

introduccidn de la campafa publicitaria formal.

Usualmente, el "teaser" anticipa las ventajas del
products &l consumidor, presenta un problema-solucidh,
donde dramatiza un proklems comdn y presenta luego la
scolucian en el despedje, o orea expectativa solamente
sobre la campafia del producto o servicio que s va a

camunicar postericrmente. Por ejempleo, ABRA 24 del Eanco
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Mercantil, y Cubitos MAGGL, respectivamente."™

En relacidn a colocar o no el nombre del producto o
o la marca de los mismos,  también hay formas

e puedes utilizar el nombre del products cuando es

innavador y desconocido. Generalmente

develar la marca més que el producto en
Chevirolet.™ Ze utiliza la marcsa cuando se

MONZA HATCH de

quiere develar un products igualmente nueva.

utilizar el nombre

n

Yy e

Fero existe obra modal idad,
gener-ico del producto o servicico. FPor ejemploc VIASAFORT
y BERA 24 del

con &l slogan: "la tardebts que faltaba',

"La llave de su bhapnco',

raneo Mercantil con el slogan:

Al parecer, los putrlicistas prefieren, por 1o
mayoria de

mantenar una incdgnita total, y la

ISR TINTR L €6 A RON .

Les Vo r— Campatule VILa GO EL. LA~
Mer—ccammrt 4, 1 " . [=RE T I —

T R e e VAR A, ey L= L EEbamorm e
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las cufas de intriga lo revelan, pussto gue no presentan
el nombre del producto o servicio, ni la marca de ellos.
For Ejemplo, Cubitos MBGEL: "ACdmo sacs Ud. la lengua?”,
Cerveza NACIONAL: "La vida tiene ma&s de un  sabor, y
muzhas obras.

La presentacidn del gancho atencional en el "teaser
s de muchas formas, ¥y el oreativeo tiene la libertad de
hacer-lo como medor le parece Jue comunica sW mensale de

la manera més efectiva.

1< Verr—  Cega o oo VML Low CON ELLATS NOSE TINTRIGHAROMN.

it W EnaE
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CAFITULO IV,

LA EMISION DEL “TEASER"



Ao~ LLOS VEHICULOS DEL "TEASER"

La utilizacidn vy combinacidn  de
comunicacicon masivos como vehiculos pa
"Teaser Campailan o campafias de  int
Cornsumi o, depends  esencialmente
servicio al cual se le quiete hacer p

Larget al cual se va a dirigivr dicha co

En funcidn de estos coos factores, s
vehiculas que se consideran adecuados,
televisidn, la radic, &l cine, los med
Pl ioidad exteriomr, Frecon oz iendo,
caracteristicas distintivas de —ada
real izando generalmenta, combinaciones
SUE creadores M Yideales" par

ewistencia de su producto o ser-vicio.

Tomando  en cuentsa gue  la  gran
prroociuctos y servicios suscephbibles a ca
o "Teaser Campaign" son  de Consumo mas
consulibados recomiendan & la televisidn

mas adecuads para emitir un "teaser".

UCak 4%

los  medios  de
e bransmitic los
riga &l pablico
del  preoducto (=
ublicidad, y del

mun ioacsl .

e seleccionan los
disponierds de la
ios impresos y la

aurlemas , 1

m
u

une  de ellosg
conslderadas por

a8 comunicar la

meyor-ia  de loas
mEaEnas de intriga
ivo, los expetrtos

coma el vehdiculo
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Esta recomendacidh se basa en gue actualmente, la

televisidn ‘“parece ser el vehiculo portador de mayor
importancia, &N CuE o a impacto, Pl des de

comunicacidn y bado costo.?

Ademéds, resulta ser "...una combinacidn perfecta
entre voz, imagen y movimiento, unido al hecho de que se
puede oir, ver y sequir el mensaje disfrutando de una

méxima comodidad" . ®

a5 oe bhodas las

1Y
t
m
1

En cuanto &l pablico receptor, 5

edades, de diferentes niveles culturales y econdmicos.

Es importante sefialar  en cuanto a cobertura, ™ que
la sefal de la televisidn "cubre el territorio donde se
ercuentra el 86 % de log hogares tobales del pais"®, ¥y
cue ademés, tiene el mayor potencial econdmico del mismo,

medido en base & 1o que esas  regicones  aporban al

)]
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Froducto Territorial Brobo.®

l.&s Radiao, L S parte, 5 un vehiculo de
comunicacidn masiva. Froporcions una alta frecuencia de

mensaies a un relativo costo por millar.

Estio, unido & lae flewxibdlidad ol mobertura
tetrritorial gue permite, constituyen las carachteristicas

bdsicas de este medio.

L& radic, ol g e contactar & las
consumidores/usvarios potenciales de un o Eroeducto o

servicio determinado, dentro y fuera del hogars, lo gue
mar-ca la diferencia con la televisidhn, gue contacta al

pabrlico sdlo en el hogar.

Sin embargo, LU L este medio Ligne muchas
ventadjas, su principal inconveniente es  la faltas de
investigaciones confiables gue permitan al publicista

Fealizar uwna inversidn, ocon la  certeza ode gque  va  a

resultar exitosa.™

£ e oanesd oSy e Dol e eran y mervicios procddocilalcsm e e
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l.& decisidn de ubilizar o no Wl medic  de
comunicacidn  es  de  los  publicistas  esxpertos  en  la
actividad, y para la mayoriz, la radico €5 un  medio
secundaric, generalmente de apoyo & la televisidn., Es
eminentemente awditiveo, pore lo ocual o 1o consideran
efechiva y rentable & la hora de emitir un "Teaser

Campaian".

Ilgualmente, el Cineg, s considerado como el medic de
comun Lcasidn visual més comp letio, Of reme sonido,
mavimienta integrado & las imdgenes y alta fidelidad de

colores., :

Este medic posee una auwdiencia cautiva y por ende
una cobertura selectiva., Sin embatrgo, los inconvenientes
que presenta la ubilizacidn del mismo son precisamente
los gue no 1o hacen &l méas recomendable peara transmitiv
los "Teaser Campaign'" @ o campafas de  intriga, como

efectivamente sucede. Su velocidad de  comunicacidn es

o

i
=

muy lenta y la produccidn y copias  de los  "teas

resul tan excesivamente coshosos.

Estas caracteristicas, aunadas al poco conbrol que
existe sobre 21 mismo, hacen gue los publicistas  lo
cansideren poco  trentable y no recomendable en  caso de

intriga.
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Un  vehiculo masive por excelencia para  algunos
pulrlicistas lo constituyen los medios impresos y hay que
cdeshacar que por sus carachberisticas  fundamentales se
diferencia mucho de la televisidn., Se pueds  decir que
"lo ogue s ve R prenss es mas verdaderao, angque sean
anuncios, avisos pulicitar-ios, &5 m&s real y actual por

= cardcter escrita".”

Sin embargao, hay gue distinguir bkien dentro de laos

meclios Impresos, dos renglones  impeortantes y muy

diferenciadas entre si: los periddicos y las revistas.

"los periddicos, D LA medio eminentement

m

informativo y cualguier anuncico publicado en @l, ochtiene
wh gran valor noticioso gque invita a la boma de acciones

inmediatas" ., ™

Hay que destacar gue wh aviso publicitario colocado
en w o diaric, tiense una vida corts, pero indudakblemente

es oe qran impacto.

Vo OEmtreer s d s s e QI ACOMO ZANDOMENESD . L e e B 1
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En cuanto & cobertura, es5 bastante amplia & nivel
naciconal para algunos diar-ios y local para obttros, lo que
garantiza gque &3 un mecdio gue llega & un gran namero de

pltl ico consumidar,

Las caracteristicas anbes mencionadas, oolozan &l
periddioo COmE R e los principales  vehiculos
utilizados para emitir los "Teaser Campaign' con  mas
efectividad, pudidgndose hacer de varias formas, por
edempolo, pautar diariamente un aviso LA sree

expectativa o pautars expectativa con avisos sucesivos.”

For su parbe, las revistas aungue no tlensn una vida
tan el | 0= M T periddicos,  ofrecen otras
caracheristicas muy dimportantes como por edemplo el
color, factor  gue permite la identificacidn de los

elementos del aviso con mayor claridad y realidad.

Fera igualmentse, tiene otras particularidades gue la

hacen poco recomendakle cuando de intriga se bratar su

lentitud y alto costo.  De  agud, gue 51 s coloca
o'l Elrtr—ee s i s oo e P ER T [ utY 2= TORRESDS.. Fr= st i o aier— o s 1 am

Craytiepdrram oden Corresenoc ey Fraackn bodoamd e 4 o THER AP alus Cazmuar 4 csaoD do e
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simultédneamente &1 mismo aviso de  intriga  en un
periddica  y en una revista, el primerc despertara el
interdés méas rapidamente.

Sin embeargo, me hay gue  olvidar  gue aun cuando
algunos publicistas consideren & las revistas  un medio
inadecuwads para los "teaser", es factible su utilizacidn
cuando se trata de un o producto o servicio  muy
espesifico, dirigido & un pldblico igualmente especifico.
For edempla, los publicishtas y la revista FRODUCTO o
FUBLICIDAD Y MERCADEO; Los Médicos y la revista TRIEBUNA
MEDICH, vy aotros, utiilizandn las publicaciones gue
generalmente el pabil oo especifico SRS LA COH

regul e icdadd.

Finalmente, el medio extericor, podemas agruparlo en
Lires renglones de acderdos & su uso: Material PLOLF.,
lingas no tradicionales y medios masivos arrendados <, vy
s dentro de este Oltimo donde se ubilca el més usado

cuando de intriga se bratar las vallas.

M
]
ot
m

Los publicistas recomiendan su ubtilizacidn patra

Lipo de campafas, porgque  permiten  la colocacidn  del

1 Veer- Gir-dhf domen ader Lo @osmdrrnm = iguiesrdaes .
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1.= MATERIAL F.0.F. (Furto de Venta)

i

Bl
Gl
E}l_"

Avisos metélicos plancs o trogquelados de uso
exteriar.

Avisos thermoformados en plastico acrilico.
Avisos thermoformados en polyestireno FVC.
Aafiches y/o habladores de papel o carton.
Fancartas en hela.

Kioskos metélicos o de fibra de vidrio.
Avisos de identificacidn (met&licos o
pléasticos).

Sistemas de sefalizacidn.

LINEAS NO TRADICIONALES

Avisos metédlicos de identificacidn de obras.
Textiles imprescos en Silk Screen o Haig
Transfer.

Material autoadhesiva.

Dicrramas o vitrinas. (Mddulos)

Tawi Tops.

Sefalizadores (eshbacionamientos).

MEDIOS MAZIVOE ARRENDADOS

Metro vallas (dentro y fuera de los
vagones del metro) .

Valla Light.

Vallas pintadas.

Faradas de autobuses.

Circuitos de aficheras Standard.




mensaie en color, en forma  espectacular , en el lugar
deseado y con la ventaja funcdamental de gue €5 un medio

que erncierta en su contenido poocos elementos esto paor

~

1o general, caracteriza al "teaser".

En definitiva, tenemos gque los medics méds utilizados
para la emisidn del "Teaser Campaign" son, en primer

térming, la televisidn, seguida por los periddicos, las

vallas, y la radio, descartando al cine y las revistas

-

de manera casi absoluta.

BE.- EL TIEMFO DE DURACION Y EL FERIODO DE EXFOSICION

El tftiempo de duracidn de un  "teaser" o  intriga
depends indiscutiblemente del contenido del mensade gue
se desea comunicar al pdklico consumidor, por supuesto,
tomands en cuenta la estrategia establecida, en relacidn

con el producto &l cual se le guiere hacer publicidad.

En principio, las campafas de intriga deben ser
breves, tanto en el tiempo de duracidn como en el
perdocn de exposicidn. "Debe existir un  absolutao
dominio de la frecuencia y el tiempo con los  gue se

manedara la intriga: es necesario precisar &l moamento en
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el cual el enigma serd despejado, antes de que pletrda
fuerza, y cuando haya logrado cautivar la curiosidad del

Pkl L, M2

Al mencionar el tiempo de dwracidn, nos referimos
fundamentalmente & la televisidn sin  dejar & un lado la

el o

i)

il

neralmente, loz “"teaser" en televisidn, tienen una
durasidn de 10 segundos (10"), lo cual no quiere decir
que no se puedan realizar  con un tiempo mayor que éste.
2in embargo, deben e menores  de 20 segundos (20Y),
sequn 1o establecido por la  Céamara Venezolana de la
Telavisidn:

Las EMERITESas televisaras que
constituyen la  Cémerra Venezolana de la
televisidn, no venderdan en ninguno  de
sus hararios  de  transmisidn anuwncios

comerciales con duwracidn menor de veinte
segundos (20" .

Se  exceptlan  de esta norma, las
llamadas "Campafas de Intriga" y & tal
efecta, déstas se permitirdn a través de
cufias oo una dureacidn menor & veilnte
segundas (20"),  sin mencionar  la marca
de gue se brabe, 19

11 Resvimtm FProodcdaastao PN ES. O . Cit. @éhoa. F7.
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Estas requlacicones se realizan con el fin de evitar
gque "los  astutos publicistas utilicen culas de 10
segundos (10") para sus productos,  evitdndose las  de
veinte o ftreinta segundos  gue son mas  costosas  de

prrodusir y emitidr".rF

Asi mismo, en  los obros medics de comunicacidn

utbilizados [rE & emitir las "teaser", (g a esta

deba ubilizar para presentear este tipo de campafnas.

En los periddicos, por ejemplo, el espacio puede
variar desde un centdmeteo por columna (om/ool. ), hasta
dos paginas centrales unidas, segin el gusto del creador
del mismo, y las posibilidades econdmicas gque le permita

lae campafa.

En cuanto & las vallas, utilizadss muy & menudo,

u

tampozo existe especificacidn alguna con relacidn a la
cantidad de espacic de laz mismas gue se debd o puedsa

ubilizar, mas que las gque el propic medio  exige, Comao

pot edemplo, textos corbos y colores llamativos.

13 Eirm e ew s Ao i it EMILL O EOE - [P A Ll T N =1
F* Loy 417 4 cctanoes 4 ety Oy ot d s dm v was VRO FUBIL I L0 m0 . C T im s s
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Cuando del pericdo de exposicidn se  trata, también

i

gste debe ser breve.  La  experiencia  acumulada  por

algunos  publicistas muestra  que “"para  casos normales,

]

dos semanas  de  exposioldn son recomendables,  aungue
pueden ser mucho més reves, 51 los "tesser" tienen una
gran dosis de contenicdo intrigante. Y si hay alto poder
crreativo en la intriga, se economiza Liempo Y

dinera". @

En cuanto & la televisidn los  reglamentos de  la

sEamear-s Venezolana de la Televisidn, establecen . que los
"Teaser Campaign" o campafias de intriga "mdlo seran
bransmitidos durante  wn plazo no mayor  de breinta dias

(30) consecutivas". =

Sin embargo, seglnt  la mayor-ia de las publicistas
consultados, el perdodo ode  Liempo recomendakble gque debe
estar un “teaser" en &l &ire, varia entre siete (7)) vy

qQuince (15) dias.

1 < ESrvtr—e=s 4 o5 oam v EMIL IO ZOLE . L d r e stz eme— e
F Lo 4 4 ocnaes a eheny L) S LR B RV 1Y el v R o e e | FrodEsi. Tel T D . Ll I el ey

e d L 1wE7 .
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Dentra de éshte perdod
=fectiva, pues, "no  s5& pu

Intriga por muwcho Siempe,

gente comienza a averiguar
51 5e le da muwcho tiempo &l
sobre &1, cuanda se despelis

no bisnen el

Lo gue nunca se debe
utilizan ocombinacicones oe
"teaser, las pautas el

simuwltéaneamente.

UCAE &7

consideran gque puede ser

ecle

Ccampana de

pogue pierde efectividad, la

e que se trata el producto y

consumidor para que averigle
la campafia ya bodos saben de

(-1

—

mismo impacto'.?t

olvidar, 5 gue cuando se
medicos  para  realizar un
@sos  medios  deben comenzar

b B ESriisrerse i dooan i G L s £ G FERC L . LW R e I R P R =1 (=1
S rylioimas cdes CONSORC IO FUEREL. LG T TAIRILIO INTERMNASC T ONAL, COFL D .
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| COMO CUESTA INTRIGAR!!



Cuando de presupuesto s& trata, hay que destacar que
al utilizar "Teaser Campaign" o campadas de intriga
eéste @s mis elevado, debdicdo fundamentalmente, & que hay
que  elaborar mas plezas publicitarias  qgue cuando  se

reslilza una campafa sin esta fase.

La parte del presupuesto globsl de la campafa
pukzxlicitaria  que s deshina al "teaser", &5 segun la
mayor-ia de los expertos consultados, una  cantidad

varda entre el 15 % y el 20 % del presupuesto tobsl de

L

la campama. .

m
]
o+
in}

depende en granm medida del tipo de comunicacidn

i

gque se va a utilizar respecto al producto o servicio al

cual se le gquiera dar publicidad.

El presupussta de  intriga Dl - Rarte, se
digtribuye en dos renglones distintos: la produccidn de

la cufa y la negociacidn de los medios a  través de los

cuales se desea comunicar @l mensade.

En cuanto & la produoccidn de la cufa "el cosho es

aproximadamente el 10% el costo total de lo destinado
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para el "teaser

Sin embargo, es5te porcentale puede variar de acuerdo
a las caracteristicas cde las plezas publicitarias que se
realizan, scobre todo  para televisidn, gue "pueden 1

o

desde la produccidn simple, hasta la mas complicada,

como la gue lleva efechos especizles"”.”

En prensa, vallas w obros medios, no existen
diferencias significativas en la produccidan de  los
"teaser" y las plezas normales, por lo cual  no supone
unE mayar  inversidn por este aspecto. Bin embargo, el

hecha de realizar més piezas, es5 lo gue absorbe  mas

dinera de este presupuesto.

Con relazidn & la negooiacidn de los  vehiculos de
comunicacidn, el espacic  donde se  guiere colocar el
"teaser", 5 lo que permite estimar el presupuestos gue

se¢ va & destinar para la fase de intriga,

1 [ty oo a o A i (R LS O L b s EE e icnath - gow e i
AL e . o TR RRR T8 § R0 g GF 0 . Srcal 0 (A R | [0 £ 50 T AN SR S T e TR S X B Wt W e | 1o 0 CSARF A -
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En algunos medios, existen especificaciones respecto

a la compra de espacios para los "teaser".
En televisidn, vy para los canales gue forman parte
de la  Céamara Venerzolana de  la Televisidn (Canales 2y

4y, Mel precioc minimo  para cuhas  de  intriga,  cuya

'}

perd lgual al

ir

duracidn no exceda de 10 sequndos (10%),
0% del precio gque para cudas de veinte segqundos (20')

o 1}

sequn su terifa".”

Venezalana e Televisidn (Canal £, ofrece

actualmente tarifas de 10 segundos (10")  para-"heaser

it

sdle en las Participaciones Bonificadas N2 2 oy N2 3 con

I

wrn valor del 37,594 menos del precio sobte la tarifa de
veinte segundos C20") vy para las Participaciones
Bomificadas N2 3 Concentradazs  con un valor de By, Y
metor del precica sobre la tarifa de veinte  segundos

DO %

o CmAA 3 cTen e A Gy sl ey € e €50 i e T TR W BTy T e 1 o
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Hay ogue sefnalar gue

), fue el primer canal

X
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Vepezolana de Televisidn (Canal

@ permitir la emisidn de curas

de 10 segqundos (10") vy posheriormente fue implantado por

los cahales COoOmeE sl &

las  privados, Rl i Caracas

Televiszidn (Canal 2) vy Veneviszidn (Canal 4).

En radic, algunas e
con respecto a2 las cufas
ejdemplo, Radio Caracas R
barifas gue "las cufas

recargo del 30% derivaca

misoras  tlenen especificaciones

i}

de 10 segundos (10Y) , como paor
adio C.A., que estipula en sus
de 10 segundos (10"), tendran un

cle la tarifa de veinhbe sequndos

CRO"My vy osu transmisidn o no,  gqueda  suieta & la

aprobacidn de Radio Cari

[

En prensa, vallas vy
"teaser" no  existe ning

intriga se refisre.

= Tamr= 4 T &m = P Fag ap ol

AT A ey e -

cas Radio".™

los dem&s medios ubilizedos para

e especificacidn en 1o gue a

o
¥
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CAFITULO VI.-

FSICOLOGIA DEL "TEAIER"
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Hay muchos enfogues gue  se le  puseden  dar & una
campafia publicitaria. Dos de los més célebres son: la
del UEP (Unigque Selling Froposition), Froposicidn Unica

e Venta, y la IMAGEN DE MARCA, !

Ern todos Ims mensades publicitarios, existe  un
contenido psicoldgico dacds  por los sigquientes factores:

Atancidn, Interds, Deses y Accidn.”

En el casc de las campafas de intriga, es la
S Aer i, la que abafe directamente & este recurso

publ icitario.

a psicalogia  distingue entre dos
formas manifiestas de prestar abencida
La atencidn espontidnea y  la  atencidni
Taria.

La atencidn espontanea, provocs &n
el inddd vl o L Chogue sensible,
producto de Facbores fisicos. Es  de
orden sensitive, promovida  en nosobros
independientemente de nuestra voluntad,
respondiencs & la atraccidn ederocida por
un  obdjeto o forma particular. Llegs &
nosotros &  través  de algo gque  hemos
visto uw oida.

1 Vewr— poebrradd ooy 5L e hosmamean Lt i 1 4 Doonesiaas ERAETER @EE T e s
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La atarzidn valuntaria, Fin
embarao,  peravocsa en el dndividuo un
chogue  emocional, producto de fachores
psicoldgicos,. Es  una forma de abencidn
estable, activa, en la ague interviene
la inteligencia, la comprensidn y el
Juiciou .. 1 & atencidn  voluntaria se
encuentra  ligada & un sentimientso de
sorpresa, de  imperevisto, de inesperacdog
prrovocads o un chogue emocional o oue
sucede &l chogue sensible de la atencidn
espontanes.

Los factores fisicos gue determinan la  atencidni
espontéanesa se resumen en la forma, el color, el tono, el

conbraste, el tamafo, la luz, €l sonido y el movimiento.

Todos ellos bien combinados en una  pileza publicitaria,

no sdlo de intriga, son capaces de atraer  la atencidn
el individuo, predisponidéndolo a averiguar lo que pasa,

o gque dice, lo gue ensefa v lo gue es.

Asi mismo, los factores psicoldgicos gque deberminan

la atencidn voluntaria se encuentran relaciconados con

las necesidades inpatas Y EUS consiguientes
motivaciones. ™ "Fero existe un factor comin de crden

paicoldgico, promotor de todos los deméds en s mizidn de

= F o, o ) Pl al i Froabs 1 o3 e d clanad Tefazry A e=am
Frrsahes o d oo - Lorvewdo d dnadnen e e e g e Eddiciones Sa. . B et we 1oy a5
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crreatrt la atencion voluntaria: El factor cwriosidad. 'S
Le agui gue se utilicen los "teass para atrrasr la
atenczidn de los consumidores, & Lravés de la emisidn de
mensaies (ima&genes y sonidos) fragmentados, perovocando

e ellos la abencidn espontanea, prrimera, y la

vizluntaria, despudés,

Cuando se utilizan los  “"Teaser Campaign' o campafias
de intriga, son capbadas por los  consumidores reales o
potenciales de  ese procducto o servicio gue se  estéd
pubd icitandao. La atencidn tanto £ 5 oDk A D] T
voluntaria viene dada por las caracteristicas (conbenido

fisioo y psicoldgica) del mensalie que se emite.

Fosteriormente se produce un “"desequilibrio"  en
estos consumidores, producto de  la curioszidad que los

11

]

va & un  estado "tensional", es decir, s produce un
vazio en el individuo, gque provoca  impulsos diversos,

que  mantienen &l  consumicdor pendiente de  saber, de

M ey e 4 evdooes ) e Lesilieaon T e MUETY B T S ¥ owary seam o ey Se o doee eyl e
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averiguar gue es loe que le trabtan de  decir, de mostrar
con ese mensade de ntriga. Este proceso finaliza con el
Mipmcentive', ez decir, con la respuesta & esa intriga

qQue s&  Consuma Con @l lanzamiento de la campana

develadora del producto o servicio en si.

El hecho de que se consume el procesco anterior, no
quiere dezir que el mensade publicitaric llegd & su fin,
auncue 55 la fase de intriga. Las plezas siguientes a la
fase de intriga, deben suscitar el interds del
consumidor & fin de lograr- gue la campafa llegue a feliz
término., Y  ademés, provocars @l Dezeo  de poseer el
proocucto o servicio  y  posteriormente conllever & Ia

Aczidn de compra del misme.
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CAFITULO VII.-

CON ELLALE NOS INTRIGARON



En afios anteriores, se han realizado en Venezuela
una gran cantidad de "Teaser Campaign' o campanas de
intriga, para distintos prooductos y servicios gque

comporen el mercado venezolano.

A coptinuacidh s& presentan algunas de  estas
Campanas, donde s expl locan detalles thanto de su

reEalilzacidn como de su o intencidn.

CAMFARA DE CHEQUE GARBNTIZADO DEL BANCO CONSOLIDADO

CLIENTE: Grupo Consolidado (Banco Consolidado).
FRODUCTO: Cheque Gearantizado.
AGENCIAD Sertec FPublicidad y Cocrdina. ?

VERSION: TV Intrriga (LO"). Prenssa.

"Muy pronto todo @l mundo estard

cambidiancds @l cartelita®.

La entrada a escena del Cheque Garantizade del Banco

Consclidada, se produce despudgs de una  campafa  de

1 Diesmasr—tmmes oo acdee L Gy oz Cemrsman 1A odesate aquaen ez doedes 1 os

s e an o ey 4 dbos Frome Loy an o we s o
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intrigs quiE U L& SEMana, cdoncde invitaba
sencillamente & cambiar  un pequenc  cartel. E1  de

reenplazo, en blanoco, fomesntaba la intrigsa.

El 15 de Septiembre cde 1985 se develd la intriga con

Cufas de treinta sequndos (R0") petamente informativas.

El cartel resolvid con cinco palabras “"Bienvenidos

Cheoues del EBanco Consalidada", FIMEro &N ComerTios
r P

lueqo en gasolinerias.

La intencidn de la intriga fue cresr una espectativa

con rrespecto al lanzamiento del Cheque Sarantizado.

Can  la campafa, seé pretendid competir ocon los
Sl T e o =5 = e e [P—— = s - — W - -
Cheques Fida del Banco Provincial, a través de  la

sustitucidn de est

N
a

s

m

loomania  por 1& del Cheque

garantizads del Conzalidacs,

"La aparicidn  de este Cheque Garantizado del Banco
Consolidads contribuyd ademéds & rehabilitar la imagen de

este instrumento de pago. '

X MiEew  poesespcbeanty Oy el . Ere s 1wt Froosodoies G [
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Muy pronto...

todo el mundo
estara cambiando
el cartelito
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CAMPBRAA DE ANTISUDORAL B X 4

CLIENTE: Laborator-ics Vargas, C.A.
FRODUCTO: Antisudoral B o= 4.
AGENCIA: Conscorcio Publicitaric Internacional i o = 6 B

VERSION: TV Intriga (10",

Yo P i LAZS desodorante. .. Y  muy

prrottn Ud. dedard de usar desodorante’.

VERZION: Frensa.

"W oo uso desodorante. ..

La —ufia de intriga obedece al relanzamignto  de un
productos gue  estaba perdiendo mercado y  que tenia tres

afos fuera de toda actividad publicitaria.

&l e lanzar el [T (N oy e Y e buscabe L&
participacidn en el mercads, sin embargo, @l mismo no
presentaba  ningdn elementa nuevo  y el envase seguis
siends igual perc teniends una cualidad y més que ello
una qran diferencia contra los desodotantes: 8 x4 &5 un

antiswdoral.
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& ides de la intriga  swgid porgue las personas se

néricamente descdoarante

5

larm  acostumbrado & cles i

n
m

(esto 1o demostrd une  inveshigacidn hecha por Consorcio
Publicitaric Internacional) y se querdia diferenciar

entrre lo que es3 un antisuwdoral y un desodorante.

El despeie de la  dntriga decias "Yoo miD uso
desodorante. .. yo uso Antisudoral 8 o= 4"..."Y donde no
hay swdor, no hay mal alor", y marcd una diferencia,
cespuds de lograda la  expegctabtivae deseadsa: "no somos un

‘desodorante, somos un antiswdoral. "™

IOEMbrresvimtan e DRLEANDO EARCIA. Swuper-ydmaore adder SLermioes
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CAMFAMA DE ACONDICIONADROR DRENE

CLIENTE: Procter & Gambale.

FRODUCTO: Acondicicnacor Drene.

BEENCIA: Leo Buwrnebt-Venezuela.

VERSION: TV Intriga (10").

"Nuewvio"

La cuna de  intriga  del Acondicionador  Drene,

@n mostrar & una joven bailando &l son del

m

Consistd
iingle del Champd Drene, & la vezr que descubria al fondo

urtes lebtras  en blanco gue decian: "Nuevo'.

El propésito de esta  intriga era la de  lograr la
identificacidn del nueve producto con la campafia de
Champzd Drene, Ll L "lgy publ icidad del
Acoandicionador  Drene  debda formar  parte del mismo

presupuesto que tenia el  Champld, s& buscaba gue cuando

la gente viera en el comercial de despede dog envases,
identif icara que L Erm& Champd Yy el Pk ol it
Aconcdilcionador, '

£ Ervdoor—emr i si s ea o G LA CIMOG ZAaNDOMEINEGO . CE i g e ey R e LEQO
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CAMFAMA DE CERVEZA NACIONAL

CLIENTE: Cervecera Nacional,C.A.
PRODUCTO: Cerveza Nacional.
AGENCIA: Corporacidn Publicitaria Nacional (CORFA).

VERSION: TV Intriga (20"). Frensa y Vallas.

"La vida tiene més de un sabaoe!

La cufa de intriga de Cerveza Nacional, presentabsa a
un lara multicolor  observando un par de " plernas
femeninas gque hacian obvio el slogan de la campada: "La

vida tiene més de un sabor".

La intencidn de realizear intriga en televisidn era
la de registrar "la perszonalidad bonchona, fiestera y
partandera  del lorite®,® para luego asociarla & la

Cervera Nacional.

Ezte producto se relanzd &l mercado en Marzo  de

1986, después de varios fracasos.

e,

5 OErmtaressdmices e AL VEmbo Lo ENI L™ - E e s diee e tooas
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La inktiiga se mantuvo durante 13 dias en htelevisidn,

prenss Yy vallas, y &l despeie o develacidn de la misma

fir

se tealizd sdlo en prensa y vallas, pueshbo gue por

televisidn no se podia (ni se pusde) anunciar licotres.

[ R

Se buscaba despertar cwiosidad con la inteiga para

1l

que cuando supieran gue  era Cerveza Nacional, levantar
@l Animo de  los consumidores,y se logrd  registrar la
imagen (personalidad) del lorito por televisidn, ys que

pior los medios estédticos hubiese sido imposible. s

El despede de la intriga fue: "Nacional... fresca,

sabrosa, distinta. "

Lo estudiocs  realizados luegs  de la  intriga

[

srrodaron gue ésta "limpid la mala  imagen gue tenia e
products vy aumentaraon las  ventas. E1 78% la rechazaba

antes de la intriga y se redudjo a un S55Y%  despuss de

& Ermtrreess Loawdoas o FREAULL VAL LLENI L LA Edercounts d s anddw i tesm tonom
Lo L) SRR S T O FldETL, L O LT AR T A A LA A COTOIFRPFE“ D . Flamr— =
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CAMFAMA DE RON AREJID TROFIAH

CLIENTE: Licorerias Unidas,S.A. (LUSA).
FRODUCTO: Ron AReds Tropifa.
AGENCIA: Ghersy/ouinters & Ted Bates Int.

VERSION: TV Intriga (1OY"). Vallas.

"Ya viene &l sabor propio”
l.a campafa publicitaria propiamente dicha  del Ron
ARiedo Troplfia se inicid en  Julic de 198%, con vallas en

todo @l pais Yy un mensade incdgnito: "Ya viene el sabore

g_l

propio. A la vez, aparecid en televisidn una  cuRa de
conservacidn de playas gue  dnvitaba & cuidar lo propio,

en un hono eminentemente institucional.

Sin embargo, &l  ester prohibidas la publicidad  de

licores por televisidhn, se publicitd de manera indirecta

EE
]
i
)
BH
'
i
3
m
(N
[
u]

o

pues &)l emblema de la etiquetade Tropifa
(une gaviota), aperecia en  varias oportunidacdes en el
comersial emitido por televisidn, &l igual que la frase

Satior propio para vivie lo propio”.
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CaMFAaRd DE CIGARRILLOS YORE

CLIENTE: C.A. Tabacalersa Naciohnal (CATANADY .
FRODVCTO: Cigartillos Yark.
AGENCTIA: Publicistas Venezolanos Ascociados (FVA)

VERSION: TV Intriga (10").

"Ya viene una nueva nobicia: Freparate

a oComparar, @8 melor Yy cuesta menos.

Para el lanzamiento de Cigarrilles York, se empled
shlamente la felevisidn  oomo un media para  Crear

expectativa e intriga sobre el producto.

Em la cufa ho ze hacig mencidn a cigarrillos y mucho

menos & la marca York.  Sin embargo, aparecia la "Y' gue

25 el simbolo iclentificador e esta  maroa de
cigqarrilleos, y el loocubor decdias "Ya viene Whna hueva

noticiar Prep&rate & compar-a&r, €5 medor y cuesta menos'.

El disefioc de la "Y" permitid la identificacidn
inmadiata en cualguier aviso de estos cigarrillos.
Ern televisidn, la cufa salid durante tres disas antes

el lanzeamiento formal del peodacto.
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CAMPAMA DE ABRA 24 DEL BANCO MERCANTIL

CLIENTE: Consorcio Inversionista Mercantil.
FRODUCTO: Cadsro Automético Abra 24.
BEENCIB: Leo Burnett-Venezuslsa.

VERSION: TV Intriga (20").

"Ii Ud., ftuviera la llave de su banoco'.

El 20 de Aril de 1986, el Banco Mercantil, inicid

.

la campafa Jde su cadero adbomético (Abra 24).

l.a misma arrancd con cdos cufas de intriga de veinte
segundos cada una (20"), donde se utilizd el elemento

onade

i

umor-istico o identif icacidn de un [wl=-Toe

peErmanen e,

En las cufas de intrigs se plantean dos problemas

-
o

fundamentales prresiden de los haotrariozs y o las colas

bancarias, dramatizands altamente lasz dos situaciones.
Ern ambas cufas rezalbaba la frase "Si Ud. tuviera la

1lave de su banco',
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%e plantes con  la  intriga el problema, y en el

despede, la scolucidn e ellos.

La intriga durd siete dias, luego el despelie gue s5€
realizd  en sesenta segundos (60") desarralld "una
fantasia ideal dentro  de una bdveda de  banco, donde el

usuario realiza todas sus Lransacciones

m
s
-

Forma rapida”
y surge el final cde la frase Abra 24 “Es como tener la

llave de mi banco'. ..

= A ras e Aoy Epawevezes g SENTAROMI T, L LR = Erfns
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CAMFAMNA DE EL FORVENIR ENTIDAD DE AHORRO Y FREZTAMO

CLIENTE: Entidad de Ahoerro y Préstamo E1 Forvenir,
FRODUCTO: Servicios de E1 Porvenir.
AGENCIA: Fublicidad Repdblica.

VERZION: Vallas, Frensa, Radio y TV Intrigsa.

"Con Buenos Odos".

e gx—reina de belleza zuliana Neyla Moronta, sirvid
para realizar durante el mes de Marzo de 1987, una
campafia millonaria, donde recomienda los servicios de la
Entidacd de Ahorra y Fréstamo E1 Forvenir, con el

argumento de Jque ella tiene buenos ojos.

o

Todo  comenzd con una  intriga  donde aparecian e
prrimer planc los ofos de  Neyla Moronta, y bado ellos la

frrase:s "Con buenos olos",

Fosteriormente, se develd la campafa cuando se
mostrd el rostro completo de Neyla para sefalar "Con
buenos ojos y odido & loas que saben', finalizando con un
plane general de ella, recomendandos dnvertir en laos

certificados de ahorro, la  libreta dorada vy los bonos

aquiragrafarios de E1 FPorvenir.
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CAMFAMA DE VIASAFORT

CLLIENTE: Venezolana Internacional de Aviacidn,S.A.
(VIASA).

FPRODUCTO: Viasaport.

AGENCIA: Ars Fublicidad.

VERSION: TV Intriga (10"). FPrensa.

La tarieta Viasaport @s  una compensacidn por millas
violadas gue garantiza  una setrrie de  facilidades vy
privilegios, tanto en Maiguetia como en  las veintitres
estaziones de llegada que cubre  la linesa adrea. Para el
lanzamiento, se realizd una cufa de intriga en la cual

se desplegaba & manera de berradzs un pool de tarjetas de

i

crréddito, mientras una voz en of f en televisidn anunciaba

la ver gue podia leerse en prensa: "A Ud. le falta la

L
i

tarjeta". Se realizd en Marzo de 1987.
En televizidn duwrd diez segundos y se  llevd el 20%
de esa inversidn., Al  despedar la intriga, s& mostraba

la tarjeta Viasaport y la frase: "Esta ez la tarieta gue
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CAMPAMA DE RON AREID CACIQUE

CLIENTE: Licorerias Unidas, S.A. (LUSA).

—

FRODUCTO: Ron AfRelo Catigue.
AGENCIB: FCE/Siboney/Blanco Uribe.

VERZION: TV Intriga. Frensa.

"Wa viene tu bhonche—oferta.”

Fara las promociones del Ron  Afedo  Caclque, la
Agencia FCE/Siboney/Blanco Uribe disend un indiecito que
identificaba las ofertas tanto en television como en
premsa durante una  campafa de intriga gue  duwed 10 dias
en el aire en los canales comerciales del pais Yy en

val-ios diaricos del territorio nacional.

En la intriga, el indigcito sefalaba: "ya viene tu
bonche-oferta", y en &l despede, invitaba a buscar el
bolso playero  inflabkle gque llevaba consigs  un litro de

Ron Afedo Cacique.

El despeie s& realizd bajo el slagan "Excelente", suU

cierre tradicional.
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CAMPAMNS DE CUBITOS MAGGL

CLIENTE: Especialidades Alimenticias =.A. (Ezpalsa).
FRODUCTO: Cubitozs Maggil.

AGENCIA: FCB/Siboney/Elanco Uribe.

VEREION: TV Intriga (10%).

niCdmo saca usted la lengua?.

El 21 de Marzao de 1987, salid en todos los canales
camerciales de televisidn, una  cufa  de intriga  gque
consistia en  una pregunta directa al  consumidor MACdmao
saca usted la  lengua?', protagonizada por la modelo
Fulvia Torres.

La cufa contd con uma excelente realizacidn y levantd

m

muchios comentarios. Realmente llamd la atencidn del

pablico,

El comercial de despede salid siete dias despues,
resolviends  la  intriga,y finalizando con el slogan
"Cubitos Maggi, y séquele mucho mads  sabor & todas sus

comidas. "
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CAMPAAA DE BLANKD MARTELL

CLIENTE: Martell de Venezuela.
FRODUCTO: Blanko Martell.
AGENCIAr Grey Advertising de Venezuelsa.

VERSION: Vallas Intriga.

"Llegar&, lo probarés y te guedar-éds helado"

El lanzamiento e Blanko Martell, una bebida
especial para cocteles, se realizd a través del medio

vallas & finales del mes de Marzo de 1987,

La cufma  era muy simple, sobee un fondo azuwl vy oen
caracteres blancos decias "Llegara&, lo probar-éds y e
quedar&s helado. " La valla se mantuvo durante corto
Liempo, dando paso & s respective  despede, gue ademéds

se realizd en periddicos y algunas revistas.

El mobivo fue un  doven congelado gque decia: "Llegd,
lo probe vy me guedd helado", mientras gue & su lado se
veia a uWna chica en braje de bafo con un Vaso y una
botella  de Elanko Martell. EBadio ellos, la frase

"Deskaradamente orriginal'.
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CAMPAMNA DE INMOBILIARIA LATIMERLE

CLIENTE: Grupo Banoo Leatino.
FRODWCTO: Inmobilisria Latimsris.
AGENCIA: Tipsa.

VERSION: Frensa Intrigea.

o

Fara venderr los nueve mil metros disponibles gue en
Cese momento quedaban en el Centro Financiero Labino, la
Agencia Tipsa, realizd una campafia de intfiga que
mantuva la expectativa con signos de admiracidn de todos
los Lamafos en espacios distintos de los  diferentes
diarios de Caracas.

"Ee usd el signo de clausura (), quizéd con la
intencidn cabalistica de gue se pudieran "cerrar' buenas

operaciones ",

La  campafa pretendid  despertar  curiosidad con un
costo de Doscientos mil bolivares, a finales de Julic de

198,

1 R M e e B B Actmd iz L' . Erme FRessr i o= toen Fremeed ooz o N B
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CAMFAMA DEL BANCO INTERNACIONAL

CLIENTE: Grupo Fivecs.
FRODUCTO: Banco Internacional.
AEENCIA: ARS Publicidac.

VERZION: TV Intriga. Frensa.

"Un banco pusede crecet, cambiar de color, cambiar de

lugar, cambizr de nombre, - «.un banco puecds medorae".

Al cambiar el Banco Royal de  duefio —lo comprd el
Grrupe Fiveca—, s&  guizo cambiar su nombre  y 35U imagen.
Fara &llo, Ars publicidad puso  en marcha una campana de
intriga en televisidn y prensa, donde mostraba un banco
de plaza mientras un texta reforzaba: "Un banco puede
crrecer, cambiar  de color, cambiar de lugears, cambize- de

nombre, W Banoo puecs medorar' .

Esta cufa resultd ser una innovacidn, en cuanto a2 la

forma ce presentar comercliales de bancos.

For supuesto al develarla , en el mes de Junioc de
1286, se sabia gque era un banco, pero no &l Banhcoo

Internacional.
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CAMFANA DEL SCREENING ’87

CLIENTE: Radim Caracas Televisidn (RCTV).

FRODUCTO: Screening '8B7.

AGENCIA: Departamento de publicidad de RCOTV.

VERZION: TV Intriea. Frensa.

“Aruncio de desapar-icidn

- la atencidn del pablico en general y de

m

Fatra attra
los publicistas en particular, Radio Caracas Televisidn,
emitid un EXTRA por televisidn donde anunciaba que habia
desaparecido una lahta de peliculas que contenia material
filmico U sl interesaba & sUs  proplietarios,
Iqualmente se did el mismo aviso a través de la prensa

nazional.

Al poco Liempo, se informd por los mismos medios gque
se habia encontrado el material, y gue contendia el
cresning YE7 que era la programacidn gue  ofrecia el

canal de Barcenas al pdblico televidente duwrante 1987.



=30

WO T



UCAER 101
CaMPafA DE MONZA HATCH

CLIENTE: General Motors.

FRODUCTO: Monza Hatch.

PGEENCIA: ABC Mo Canm.

VERZION: TV Intrigsa (10").

"Espérela, lo llaman Hatch"

El lanzamiento del nuevo Monza Hatch de Chevirolet,

se realizd con  una intriga gue estuvo &n televisidn en

horarios estelares. La oufa duraba diez segundos (10%).

La pieza de intriga, a diferencia de otros, se

acterizd por incluir el nombre del producto (Hatch).

El lanzamiento fue reforzado postericormente con prensa.
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Otas campafias de intriga gue se realizaron et

mediados de 1787 fueron:

¥ OPRODUCTO: American Express.
AGENCIA: Corporacidn Publicitaria Nacional
CCORPA) .

VERSION: TV Intriga. (Margaws: Hemingway).

Yilsthed me reconooe?!

# PRODUCTO: Drr. Eduarco Fernandes.

AGENCIB: Ooctagdn Fublicidad.

VERSION: Carteles, Fancartas, Afiches
artesanales. Intriga.

"El tigre viene

# OPRODUCTD: Centro Comercial Big Low Center.

grtes Publicidad.

(¥l

AGENCTIA:

VERZION: TV Intriga.

"Se estd abriendo la puerta de Valencia"
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# PRODUCTO: Centro de comida rapida Arturo? s,
AGENCIR: Ghersy Quintetro & Ted Bates, INT.

VERSION: Vallas del Metro. Intriga.

"Ya viene el mis ocrudiente y més sabrosol

# RRODUCTO: Cigarrillos Leark.
BEENCTIA: Leo Burpett,

VERSION: FPrensa Intiridga.

"Disfrutbe el triple saboar!

# PFRODUCTO: Chegues oel Banoo Latino.
PGENCIA: Tipsa.
VERZION: TV Intriga.
"N tengo wn gentave en la caertbera

"No tengo un centave en el bolsillo”
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# PROGDUCTO: Calzados Didaven.
AGENCIA: Ars FPublicicdad.
VERZIONM: Vallas Intriga.

"Fara todo momento

¥ OPRODUCTO: Consoraio Financiero Marafin,
AGENCIA: Tecme Publicidad.

VERZION: Frensa Intrigsa.

"Una hnueva visidn financiera'" (Ver pég. 10500

# OPFRODUCTO: EBebidas achocolatads Chocoman.

AGENCIA: AW/ Comptomn.

VERZION: TV Intriga.

"La nueva energia”

¥ PRODUCTO: Revista Producto. 42 Edicidn

ARniversaria.

VERZION: Revista Intriga.

"1Ya Viene'!" (Ver pdg.10&.)
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it FRODVCTO: Revista Froducto Edicidn dedicada a

Maracailc.

VERSION: Reviszta Intriga.

"Maracaibo seréa un tirae” (Ver pédg. 10200

® FPRODUCTO: Graberolacho Target FPublicidacd.

VERZIOM: Revista Intriga.

i

"Blhiora sus campafas estardn listas en un segundo. ..t

.

(Ver p&g.10%9.)

# FRODUCTO: Helados Drécuwlsa de Tio Rico.

VERSION: TV Intriga.

"El regresc del Conde... te morirds odel gustol

# FPRODUCTO: Hidrotubos de Caraballeda.

VERSION: Prensa Intriga.

"Hidromania Muy Pronto..."
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en un segundo...
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# FRODUCTO: Seguros Capital.

VERZION: TV Intriga.

"pCaal es la nueva imagen en sequitos?

1

# FRODUCTO: Froposicidn Unica de Venta (USF).

VERESION: Revista Intriga.

"Aunque Ud, no lo orea, esta €5 la UN1ca fFerramienta

gue  vende sU produsto o servicio  efilcidzmente.”

(Ver pag.111.)
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DISCUSTONES SOBRE EL

0 CAMFARAS DE INTRIGA

Uamk 11

"TERSER CAMFAIGNY
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Lo "Teaser Campaign® o Campanas de  1ntriga
volvieren & colocarse sobre el tapebte en  los dltimos
ames. Nadie sabe a ciencia cierta la fecha exacta en la

cual nacid este  recuwrsn, pero lo que si se  sabe s que

muckos publicistas han hecho uso de &l en Venesuela.

El mapitule "Discusicnes scobre el "Teaser Campaign’
o campafas  de intriga' pretende englobar los aspechbos

mé&s  importantes recopilades por o las investigadoras &

trraves e una serie de entrevistas no estruchuradas,

i
X
o
7
H
(5
il

real izadas durante  wn perdodo de cuatro mesas
Junic  de  1987- & calificados profesionales de  la

Pl dezd claed

Aungue  la  reunidn s tobtalmente imaginaria, es
importante  aclarar, gue bodas  las opiniones  agqul
expuestas son  indiscubiblemente verdaderas. La idea
et E fue darle wrr Logue periodistico & la

inmvestigacidn, Bienvenicos lectores.
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LA INTRIGA DE LOS PUBLICLISTAZ

Durante los afos  'RO han vuelto & ponerse de moda
las llamadas campafas de  intriga o "Teaser Campaign”
Una atan cantidad de productos Y SErVIClos de
diferentes tipos y  usos han  adoptado esta modalidad,
quizés como una  forma de  destacar dentro del inmenso

cauce de campafas publicitarias gque circulan en nuestro

p&is.

AoE

il

te respecto se  ordenaron las opiniones & maners
de discusidn de algunes expertos  comod Ernesto Rial
-Vicepresidente Cread v e AW/ COMPTON-Venezuela—,
Emilic Solé —Director de Flanificacidn Creativa de VAFRO
Fublicidad-, Rafael Sy lva Moreno ~Vicepresidente
Creativo  de  FRANELIN WHAITE & asociados—, Giléacomo
Zandomenego —Gerente tGenet-al de LEO BURNETT-Venezuela-—,
Ricardo Davila -Vicepresidente Ejecutivo de VOZ Y VISION
de Venezuela—, Orlando Garcia -Supervisor de Cuentas de
CONSORCIO FUBLICITARIO INTERNACIONAL CCPIY~, Felix.
ouidane ~Ejecutive de Cuentas del Grupo CORPA/IZ-, y Raul
Vallenilla -—-Edecutivo de Cusntas del Grupo  CORFPA/4—,

para tener una visidn més  clara del uso de las campanas

i

de intrigs.
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INVESTIGADORAS: Al hablar de campafas de intriga, es
importante definirlas. Veamos. Quisieramos Jue alguno de

ustecaes comenEara odando s concepto sokere esta

i

disciplina. Conceptualizamos y, luego, desarrollamos.

SOLE:  Las campafias  ode inbrigs o0 WUl recurso Jue
exige una técnica para aumentar la capacidad y 1lamar la

G

atencidn sobre  la campafa gque viene  luego. Basilcamenite

ZANDOMENEGO: Agud e  les  llama  intrigs, pero  en
trealidad se llaman “"Teaser- Campaign". Las campafias de
intrigs lo gue tratan de hacer es cresr whne expectabiva
sobe algo  gue whno no sabe gque es, entonces, la gente
estéd pendiente de conseguir una respuesta, y el dia gue
5@ ComienTa una Campafa, hodos estéan aten
de qué  se trata.  Se ores una  expectativa por lo cual

Liene mayor impacto @&l inicio de la misma.

DAVILA: Es  ocomo un  crucigrama, como wn damero, tu

tratas de resolver el enigma que se presenta.

SYLVA MORENO: La intriga es un recurso gque obedece a

una teonica, es5 efectivo cuandos se hace bien.
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INVESTIGADORAS: Si1, un recurso muy efechbivo...

VALLENILLA: Yo creo que las campafas de inteiga, dan
aue hablar  pues todo el mundo se pregunta  LOue sera?.

Eszo multiplica la penetracidn del mensaje.
INVESTIGADORAS: . o o AR1&al?.

RIAL: Para mi, la intriga en publicidad no 5 una
cosa muy imporante, @5 Uha de las bécnicas méas inocentes

y lo considero uno de log elementos més primitivos.

S0LE: Bueno, el privcipic general de las campafas
publicitarias es el de cube-ir la primera condicidn del
mensaie, llamar la  Atencidn, detener la Atencion  del
televidente, del lector y del radicescucha. Una de las
cozas que se han inventado para eso son las Campafas de

intriga.

SYLVA  MORENO: Yo piensag que la inti-iga  crea
anticipacidn en el consumidor Y se  explota s
curiosidad, Se condiciona & la persona para gque Fecibs
el producto a través de sy ocampada de una manera grata y

positiva.
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QUIJAND: Yo orec, y ez mi opinidn muy parbicular,
que  siembran la  duda en  las personas, es Clem i, se
preguntan APor gué no estd completad, LOUg pasd?, Lous

viene?, Yy cuandc se ve la completacidn del mensale s5€

da la respuesta & todas esas preguntas.

RIAL: La intriga no es valida para mi.

ZABNDOMENEGO: E1l "Leaser" &5 uh =D W Ll e

comunicaridn: si oyo  tengo gque decirte algo y  oen ver de

ot
m

decirlo, todos  los dias te digo gue tengo  que decir
algo, te crec uha ansiedsad, te creoc una expactativa, ¥y
en @l momento gque he vaya a decir eso tres dias mas

tarde, tu poder atencional va a ser muwzho mayor.

INVESTIGADORAS: En cuanto a su ubicacidn dentro de
la campafa publicitaria del producto o servicio, LForma

parte de ella o ez un elemento aislado?.

SYLVA MOREND: L& intriga e5 peaerte de la campafia. Se
prredetermina su realizacidn, aun cuando s&  hace de
ltimo, utilizando ftrozos cde la campana formal.
ZANDOMENEGO: Un "teaser" e5 una campaia fraocidn de
la campana formal, pero muy peguefna. Viene a realizarse

despuds gue se tiene hecha la campafa.
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RIAL: La intriga no se genera de un  dia para obro,

sing que es producto de la elaboracidn de una estrategia

INVESTIGADORAS: . .. Vallenilla tiene su opinidn...

VALLENILLA:  Fara mi, 3 un  complemento de  la
Campafia, No oes una parbe vital.

S0LE: Es un apendioe, whna ayuwda, "un ademés de. ..,
un complemento, y  es muy valicso como  esc. El producto

va & Vivir o morir con la canpafa gue vengs despuds.

GARCIA: Nunca dekben verses como parte de la campana

final.

DAVILA: No se pusde decir gque uns -inbrigs &3 un
agregado &..., la campafa de intriga va inttinseca a la

campana formal.

INVESTIGADORASR: ACuéndo debe ussrse y cuando no, 1
"teaser", y gud productos son susceptibles s @17,
SYLVA MORENO: Euebho, ]l asupnto es polémico, pero muy

interesante. Las campafas de intriga, se  hacen por dos
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FETONES un lanzamients  de  producto  nueva, @
FelanTamiento de un  producto conocido Con innovaciones,

ubilizands parte del slogan de la campafia anterior.

ZANDOMENEGO: Si. Generalmente el "teaser'se ubiliza
parta  lanzamiento, cuancds se tisne una nobkicia o se
quiere impactar. Sin embergo, cualquier prroducto pueds

tener un “"teaser" y éste puede extrasrse de la campafia.

INVESTIGADORAE: A v Rial, ague s el mas

ES e LT ..

RIAL: La intrigs tiene un dispositiva real, que es
ablandar el mercado a mayoristas y distribuidores, y es

fundamental tener bien distribuido el produsto.

VALLENILLA: Farra mi las campafas de intriga se usan
también, para registrar imidgenes, frases y simbolos para
gule despues los consumidores las  relacionen Can un

proddue .

ZANDOMENEGO: Toda campafa puedes  tener un "hbeaser" vy
hay diferentes usos para éste:r  FPrimero, cuando hay
necesidad de gque se comunigue rapidamente &l mensale.
Sequndo, cuando se trata de productos gue no pueden 1 &

televisidn y radico como cigartilles y licores. Tercera,
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para presentar parte de un  problema que se resolvera en

el despeie , y cuarto, para crear solo intriga.

RIAL: Los productos que son més  suscephbibles &
campafas de intriga son los  de consumo masivo, pUes son
1ms que pusden fipanciar, este tipo de  campafa. No san
aconsedables para un produacto COoOM U mercado o muy

e do.

S0LE:s Estoy de acuerds, ya que la "selva" de nombres
y conceptos  publicitaricos en Venezuela de  este tipo de
productos es enaorme, ¥y hay gue buscarle de inmediato una
identificacidn. Son  los  gue més piden campaias de

intriga.

IBNDOMENEGO: La historia nos dice que soh 1los
prroductos masivas las  que haoen
determina que no se  puedan hacer  "teaser"  para un
produwsto no masiveo,  Ray medios  especificos para este

Lipo ce comunicacidn.

m
1}

DAVILA:  Todos los  productos son suscephibles,

cuestidn de estrategia de comunicacidn.

INVESTIGADORAS: L& cduracidn e LM comercial

de televisidn oscila normalmente entire 1oz sesents,
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recientemente los diez

(]

CUEFENTE, los veinte Yy o ma
sequndos. dCdal es el tiempo mas recomendakle para la

intriga™.

VALLENILLA: For 1o general son diex segundos, pero

las gque he realizado son de veinte segundos.

SOLE: En  televisidn deken durar diez sequndos. En
prensa o Son tan exigentes, no hay limitacidn pero hay
que tener  en cuenta  gue si ouna  campafia de  intriga se

‘deda muwzho tiempo, cans

i

ZANDOMENEGD: Generalmente son de diez sequncdos, perd
pueden tener mas tiempo, el necesario para comunicar el

MENSa T,

DAVILA: Ern cuanto & la duwacidn del mensade no hay

farmulas.

INVESTIGADORAS: ALY €l periodo de exposicidn?.

GARCIA: En televisidp por disposicidn de los canales

o deben colocarse por més de quince dias.

ZBNDOMENEGO: No debe ser mayor de pueve dias. 51 ono

t

ze logra ocrear wuna intriga en  una semaha, 51 es
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demas iado larga, se pierde el interds en saber 1o gue

dias, la penetracidn de la campafa va & ser un B0 o

0%, y gue todo el muncds  la primera semana VAR oa estar

preguntandose de 1o gque se Lrata.

INVESTIGADORAS: Hablemos sobre los mediocs y el

presupuesta.  Es el

3
1

-

lemento  clave de todo esbo,  LNo

Cresn’y .

RIAL: En cuants & presupuesto, indudablemente es
mayor cuando se  hace una  campafa de intriga.-Hay que
glaborar més piezas publicitarias, aungue generalmente,
en  la compra de espasios S5e neqocia, e Complra o
pagquetes, y se aprovechan algunos segundos parra Casos de
intriga. Ez  un ludo, ya gque se gasha mas gue  eh una
campafia  normal. Bl recomendsr & un cliente  hacet una
Ccampatia de intriga, implica gque esa  inversidn  pueda

cofvertirse & gasto.

GARCTIA: Toda campana e intriga, genera un
presupues o adicional, bu =12 1R EmeEn ta&n los
presupuestos, porgque 51 ho, estariamos  viendo campanas

de intriga a cada rato.

SOLE: Las campafias de intriga no son costosas por el
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MUy 1@ntos pare EMiGLC B5TE LIPD O SEMREAEE

lqalnente, las canpafas ok inbrigay blenen la

——

facultad de productr en el COMSUMLODS PEaCClANeEs

desencadensdss principalnente por el factar psiclogice
"ouriosidad",  incitdndolo & buscar respusstas & la

intriga gue se le presents, llevéndolo & comenter lo que

ntes, 1o gue en clerta forma coorroDors

.
I

ve Con Sus seme
que las campafias de  dntriga mantienen &l  consumidor
atento &l comercial de despeie que muestra al producto o
’servicim, del cual va a depender lusgo gue se venda o no

&l mismo.

Las campafias de inbriga cumplen la  primeras funcidn
del mensade publicitearico, Llamar la Atencidn, y ayuwdan a

una penettracidn més complets del mismo.

En definitiva, el estudic realizado, ha logrado
presentar  de una  manera clerra, detallada y o & la ves
CORTiSE, WN& visidn general  del aspecto  creative,

estratdgico y psicoldgico de las campafas de intriga, lo
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Y ma son cuantificables ya gue sdlo tenemos la base
hogares con radic, pero no tenemos una base para carros.
Independientemente de que 51 la tuvieramos es imposible
sumar-las ya gque son  diferentes y estariamos  sumando

PEraE Y manzZanas.

1]

e~ No hay suficiente segmentacidn de perfiles.

Hoy en  dia sdlo estamos limitados & saber: cuantas
personas, hombres, muwieres y nifios  en general ayeron
radio en un momento  determinado y promedic LM, =5

a DY, ‘

Fero desconocemos  oque edades Ltienen esthas personas

]

Y, & que nivel socic-ezondmico pertenecen.

fo= No hay medicidhn en horarios de & am.— 2 am.

Los hararios de raclio én la mafana tienden & ser los
m&s &ltos y, este bDlogque no es medido. Sin embargo
quiers bambién sedalar gque las mediciones por blogues de
hotrarios hoy por hoy estdn despropoarcionadas, $1 tomamos

en cuenta que los mayores encendidos estén eén el dia.
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4, — CONSECUENCIAS

a.— Fracaso en la aplicacidn de las estirategias

de medios.

i, en efecto al no tener una informacidn bien

estructurada, bien procesada y analizada, nuesttras

estrategias podrian fracasar.

Despudgs de mucho afinar una estrateglia, conocer bien
&l target. Ejemplo: Mujeres, Jdvenes entre 18 y 25 ahos

de las clases C. Sefiores, no tenemos la informacidn para

seleccionar adecuadamente qué emisoras utilizar.

b= Uso desproporcionads del "feeling”.

Es wcierto, todos sabemos gue nhuestro  “feeling”,
mushas veces, ayuda a oientarnos pero lo idesl ser
coprabor g hodas eshas ingquietudes  de W& Maner&

cuantitativa.

El "feeling" siemprre serd una de nuestras armas pera
las investigaciones nos  dardn  alivioe y seguridad  en

nuestras apreciaciones.
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S.— SOLUCIONES

AQud necesitamos?
a.— Separar los estudics de T.V. y radio.
b.— Estudic de perfil habitos de radio  ( enfogue
medio como radic-individuo).
# oclonde ayen radio.
¥ frecuencia con gue oyeron radio.
# frecuencia con oue cambilan.
# Horas al dia preferidas.
¥ egmisoras preferidas.
# tipos de programas preferidos.
. Segmentar las eshbudios

# Grupos ABC-D-E

o= Incluir los horear-icos de & am.

(11
X
]
3
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e.~ Incluir medicisnes en ciudades donde haya 1.8

mAs emiscras por lo menos una vex al afo.

Material presentado por Iride Flores e Grey

Advertising de Vengzuela en el Seminario de la Revista

Publicidad y Mercadeco. Caracas 27 y 28 de  Octubre de

1786,
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AFENDICE 3
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TEGNICAS UTTILLZADAR FARA ENFOCAR CAMFANAS

FUBLICITARIAS DE FRODUCTOS Y SERVICIOS

Eztas dos  féarmulas son muy interesantes  y bastante
Uusadas & la hora de realizar campafas publicitarias y
[Tl Cconsiguiente, la& elaboracidn  de los  "Teaser
Campaign" o campafas de intriga se rigen por cualguiera
de ellas, dependiendo del  enfoque comunicacional que se

escoda, resaltando  la "ldea de Venta" o la "Imagen de

LA FORMULA USPE

"Ex la  fdroula argumentativa, basada en  "ldeas de
Venta'" preconizada por Clauwde Hopkins, Yy <conocida
actualmente baioc las giglas "UsSP": Unigue Selling

Froposition. Es la  investigacidn del producto y o sus

caracteristicas, con &nimo de hallar  un argumento  de

El "UsF" es el ARGUMENTO WUNICO DE VENTA.

1 FEARRAMON, Joxege Mar-dmey O Cddh. poag 95 o S,
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Segin Claude C. Hopkins la “Idea de Venta', "es el
hallazge y posterior difusidn de uno o mas argumentos
que diferencian nuestro producto o servicio de los de la

t=

competencia, '®

Las normas a tener en cuenta para hallar una idea de
venta son: "Hallar un argumento  definido gue  suponga
para &l consumider un beneficio concreto  y especifico.
Compraobar que es  Gnica, &lgn que no ofrezca o no puedsa
af recer la competencia y comprobar gque el argumento haga

naon

CovegspcdiEe,

4

r o@n el

F

"El  UsF, fue inttroducido por primers Ve
mercada, en 1961 por Rosser Reeves, guien fue Fresidente
de la Agencia de Fublicidad Ted Bates Corporation. Este
tdrming 1o presentd en su libero fitulado "lLa Realidad en
Fublicidad", y logrd propones el USPF  como filesofia de

U arups pubklicitario. ™

2 FAaRRAMON, s me el IManr o amow i =1 it . Eoihey WLy T

W Tedesm oo

Ly EEENT &SIRCOM L T A, s e u M FEYe—opesm Ao d Sy LI A, e am e Weerydooam 't o

EZry u Rerw dmicm Progoustes . ™~ 2 O Eddidsd et Emppercs a1 Hespmeln d eemibo e e

1P . ek o 1 s .
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LA FORMULA "IMAGEN DE MARCA"

ER la década de los 60, estando en pleno auge la
investigacidn de motivaciones, se sugirid por  parte de
alaguncs héEcnicos, laa teoria de qgue en  determinados

productos, et los gque  las marcas concurrentes no pueden

cf rrecer diferencias esenciales entie &1, e el
consumidor no comprra movids por o una "oual ddad o
carachteristica diferencial"...” es decir, por lo que

entendenss como “La ides de  venta" o USSP, sino por bodo
el ocondunto  de caranberisticas, por las imédgencs

sugeridas e Lravés de la  publicidad, del envase, potr el

Hardlby oy poldibicas e ventas desplegado por el

Fabricante y, en  dltima instancia, por una serle de
idess o imdgenes que el consumidor  ha  asociado &l
o et o hasta iclentificarlo cor BUS gustos u

preferencias, "™

El consumidcor compira movido por o un o condunto de

imdgenes gqQue personalizan  la marcs, por la IMAGEN DE

m
—

PIEERCH gque & su ven se vale de algunos  factares

gxistentes para determinarla, como por edemplos

T e S S el g s | N S e Mg 3l Enon s e Ll Wi P8 (=R I

s T elesmo
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-~ Lo gue dice la gente "ho hay més poderoso
director de consumo  que la charla de laos individuos en

los  rabtos de acio. “7

~ El desec innabe de superacidn y de imitacidn ante

una olase socio-econdmica o culbuwralmente méas alta.

~ El deses de vincuwlarse a la edad, al aspechbo
fisioo o psicoldgico, o simplemente al modo de ser de
o =S = o =

- El instinto gregeric del hombre que 1o lleva =
reunirse en grupo Yy & adophar las opiniones y conduchas

de ahrros.

- Y la pubklicidad desertrollads ent tarto al producte
o servicio que resulbta ser una fuerzs muy poderossa paca
crear en el pablico wna  imagen de marca, ses & Lraves
de la repeticidn excesiva de wuna frase, aungue no fbenga
un UEFR o & través de sugestivos dibuios o fotografias,

para crrear un ambiente determinado.

OB AMON Ao et Manr- 8l awon Lon P e B, - P AT . T,
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dla publicidad puede ayudar Feal o emocionalmente &

crear une  personalidad total oen torno &l producto, de

mods que éste ho precise de  argumentos gspecificos.

B Ladesmi. paaRe 1O
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AFENDICE 4
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REPUBLICA DE
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HeEarE

VENEZUELA

Caracas: viernes 21

ARO CVIIl — MES Il

de noviembre de 1980

Nimero 32.116

' SUMARIO

———

Presidencia de la Repﬁl.:llic#"\ _

\

Decreto Ne 349 mediante o cual se pmhﬂn pn.rﬁ.r @ 1% 'de enero-
de 1881, la trunsmisién a través de lns utadonu televisoras de toda.
squella publicidad comerelsl gue induzca directs o Indirectamente al
g:imu.mo de cigurrillos y demfs productos derivados ds ie mlnufwturu

Decreto N¢ 860, mediante el cual se crea la Cbml.nldn Nldorui du
Frcilitseién dal Transperte Adreo Inu:rxuciaml. >

Ministerio de Relaciones Exterip'ru g

Resdlucién por la cual me contlere dundmnd&n
Francisco de Miranda", en- su Prime_ra Clage,
en ella se menclona,

B

'
de In "Orden
ciudadano que;

- ,,..‘- ST

-

Mu‘usterm de Hsciends\ i. ﬁa ;
= 1
Resoluclén por in cual se uonoa.’-e ain ﬂrma “4imassensdo
pin, C, A."r sutorizaclén para estnblecer ¥ operar un mﬂé
Genersl de Depbeito de la clase solicltads.

Resoluelén por la cunl se muptoriza al Baneo mpctecu-!o del Oentro,‘
C. A., para efectuar uns emisién de cédulas hinot,emlu ds ga- |-
rantia global, por !a cantidnd qQue en ells se especifica, i

Resoluclén por !~ cual se impone una multa, ~—

Besdlucién por la cual se yevoen ln sutorizacidn can.!uld-ﬁ I-l Go-
rrodor de Seguros que en eln se menciona, -

Banco Central de¢ Venezuda = ° "_-»I
Estado Geners! al din 30 de setiembre’ds 1980, 77 . /.

Ministerio de Fomento

Raesolucién por ia cunl pe &enlsm{ aIn duc'tﬂrl Neny Gimmnl Q,
Consultor Jurldico Encargsdo, o - g

Minjsterio de Samdad y Amstenc.la Socmi .

Resoluelén por la cual se nombra al Dr, Eafl - Areilano Hormo
Encargado d¢ la Direccién de la Oficins d.e P‘Im:.lﬂmién. Pruu-
puesto e Informética . =

I .: a |
meteno de Tmnsporte y Comunicaciones

Resoluclones mediante las cusles se concede h. lutorludén mﬂdhl.dl
por lss empresas aéress gue en ellas se mencionan, 2oF
PR T
Ministerio del Ambiente ¥ de los Recursos.

Naturales Renovables el e vt

-

Besdlucdén por !a cual se dealgna al Econ, Lals . Fellpe Oue.'rmn
Director General Encargado de ia Oficina de Denm\ln Frofe.
slonal y Relnclones Internzclonales,

Contraloria General de la, Repﬁbhca A =5

Besolucién por o cual s deslc:lm Director de la (){lclna da Control
Externo en Petréleos de Venezueln de .la Direcclén General de
Control de la Adminlstraclén Descentrallzada de este Organismo,
en comislédn de servicios, = Ia cludadana Loizm Elena Rimer Pafe

; i Consider&ndo:
Que es!'deber meludible del Ejecutivo Nacional velar -
por el mantenimiento dé la salud pfiblica y presefvar a
los *habitantes del pafs de influencias Gle pongen en
pehgm su seguridad,
“P iy e el s Considerando:
' Que esta clenhflcamente comprobado que el consumo
de cigarrillos v demés productos derivados de ‘la manu.
factura del tebaco producen irreparables dafios & Ia
‘ galud.
R -,;

—_
"ir T ‘

L "' " ; Considerandos

Qua la pubhcldad comercial tele?madn de cignrrﬂlo'l ¥
ms.nu!acturas del tabaco induce al consumo inmoderado
da los mismos, especialmente por parte de s jufantud,

- Decreta:

Arﬁculo 1‘—Se prohfbe a partir del 1° da enero de
1981, la transmisién a través de las estaclones televisoras
:de. toda. aquella publicidad comercial que induzea directs
,0'.indirectamente 2l consumo de cigarrillos y demés pro-
ducboa darfvados de la manufactura del tabaco,

Art{culo 2'—La violacién del articulo anterior acarrea-
r& la su.spnnalﬁn temporal o definitiva del permiso de
operadﬁn de la estacién. televisora, de a.cnerdo con la
g'ravednd da la falta,

Artfcu.lo .3 —Se derogan las -disposiciones contenidas
en el .artfculo 4" del Decreto N° 620 de fecha 22 de
.mayo de 1980, v en general, todas aquellas disposiciones
contenidna ;en otros Decretos que colidan“con éste.

A,rt{cuia 4'-—El Minietro de Transporte y Comunica-
‘ciones’ quaﬁa encargadn de la ejecucién del presente
Decrepq .

“nDado’ an? Cmcna, 2 log veintiin dfas del mes de no-
~viemhre ‘de” mil novecientos ochenta. — Afio 170* de la
Indepehdenc:a y‘ 121+ de la Federacién.

i ,,l.,,(L..s | N )
. ,.ﬁ . LUIS HERRERA CAMPINS.
.Ref:endado \
El 'Ministro .de Fomento Encargado,
L5 s )
:‘ : - MARCOS SA_NDOVAL
¥ Refrendado.

El }_ﬂ.[lmstro de Transporte 'y Comunirasianas
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' 190, ordinal 10 de Ja Constitucién, en concordancia con

. causan xrrepambles dafios a la salud;

. de Educacion,

243.092

‘,.. |f1 i

GACETA’ UFI'CIAL DE LA RFPUBL!CA, DE VENEZUBEASE: 150

- ' ; "4 ¢ 1

DEGRETO NUMERQ 996 — 19 DE mmo I}E :m
LUIS HERRERA CA'V[PINS j_ G5
PRESIDENTE DE LA°REPUBLICA, i

De conformidad con lo previsto en- los a.rticulos 76 y

lo previsto en los articulos 28, ordinal 17; 80, ordmal 1%
y 33, ordinal 12 de la-Ley Orgfnica de la Administracién
Central, v en los artfculos 1°, 3° y-21 de'la Ley de Tele--
comunicaciones; y en el artfculo 11 de la Ley Orgénica
en- Consejo de Ministros;. D03
Considerando: = . . s

Que es deber del Estado velar por ia protecmﬁn ¥ man-{
tenimiénto de la mnlud pdblica, pars. 16 cual es Tece-t
sario dictar medidas preventivas: tenden**= a evilar eP
consumo de productos que vayan en aetnmentx) de lal
misma; 5N ; 1
Cenﬁ;dersndo’ : : "
Que se ha demostrado c:entif&camenh' -que el consume’
de cigarrillos y demis productos derivados -del . taba.co

Considerando: . ' E

Que ‘es obligacién del Ejecutivo .Nacional estlmuls.r el

fomento y fortalecimiento del bienestar colective a través
de las trangmisiones de radiedifusién sonora,

5

Decreta:
Artienle 1°—Se prohibe a partir del 1" de abril de
1981 la transmisibn por las estaciones de . _radiodifusién’

sonora de toda publicidad comercial que mduzca. directal |

o indirectamente a] consumo de mgarnl]os ¥y damés pro-L

ductos derivados del tabaco.. . ) --._\1 :

.IL_,\'

\

Atticule 2°—I1a mfracc:én de 18 s.u‘ber{ur dlsposiciﬁn
acdrreard la guspensién o revocucadn del - permlsn, de°
acuerdo cen lg gravedad de la falta.: .‘-','-4, B

3!

Artxculo 3*—Los Ministros de Fomentu, da Eduumbn
de Senidad y Asistencia Social y.de Transporte y- Comu-
nicaciones quedan encargados de la. e;ecucaﬁn del, preaante
Decreto. 4 T Tiee Pag T

_(

i
3
{

s L
Dado en Cnraca&, a los diecinueve dzas del mes ﬂe
marzo de mil novecientos ochenta y une. — Afio 1709 de

Ia Independencia y 122° de 1z Federacién.
(L. 8.)

LUIS HERRERA CAMPINS.

-.'I'.'u o

- B LAty

- s
X ]
2 Fd .

- b .
Vds.d& Cue.llo, como Viesa-Cénsul. de ess pais en Caracas,

'y h#bisfido sidé admitida con tal cardeter, por disposicion

-de}’ cludadano Presidente de la Repdblica y de confor-
midad con el articulo 12, numeral 1, de la Convencién
de Viena sobre_Relaciones Consulares de 1963, se le con-
cede el Exequitur de estilo pam el ejercicio de sus
-i’unclones.

Comuniquese y publiquese.

JH L—-- JOSE ALBERTO ZAMBRANO VELASBCO.
_ Ministro de Relaciones Extericres

IR

J e . w3

‘ Reptiblica de Venezuela. — Hinisterio de Relaciones Exte-

riores, — Direccion General Sectorial de Relaciones
Consulares, — Numere 8, — Caracas, 20 de' febrero
de 1981, — 170° y 122"

i ; -: R - Resuelto:

" Por t‘uam, la Honorable Embajads de Panami, ha
cm'utrnmade la. dealgrmclfm de la sefiorz Elyia Varelz de
_Hernéndez, como Cénsul General de ese pafs en La Guairz,
. com jyrisdiceién en el Departamenty Vargae, y habiendo
sido” edmitida con tal cardcter, por disposicién del ciu-
'dadano Presidente de la Repiblica y de conformidad con
.el articulo 12, numera] 1, de la Conveneién de Viena
sobre Relaciones Consulares de 1963, se le concede el
Exequétur de estilo para el ejercicio de sus funciones.

"_vCurr.l_uniquese v publiquese,

JOSE ALBERTQ ZAMBRANO VELASCO.

Ministro de Relaciones Exteriores

"{,-T-_.g.l- . ek 7 - '

Repuh‘hca de Venezuela. — Ministerio de Relaciones Exte-

riores, — Direceién General Sectorial de Relzciones
,Consulares. — Niimero 11, — Caracas, 20 de febrero
d'e 1931. — 170° y 122° . _ . 5 W

;""‘f': niee Resuelto:

Por cuzmto 1a Honorable Embajads de Colombia ha
pamctyado ¢ este Despachy que ¢l sefior Sergio Argi-
mriro Genzélez Quimbay, ha sido tramsferido como Cénsul
al Consuledo de ese pais en Maracaibo, por disposicién
del ciudedanc Presidénte de la Repfiblics y de seuerdo
~cott €l articule 26 de la Convencién de Viena scbre Rela-
ciones Consulares de 1963, se cancela el Exequitur que

TRefrendado. q
: Sl - le fuera: otorgado seglin la Resolucién N* 78, de fecha
= M‘“flf“’sde} Fomente, = 27,de setiembre de 1977, para el eferciclo de sus funcio-
e  JOSE ENRIQUE P(}RRAS OMANA 1 nes en el Consulade de Colombia en Machiques.
Refrendsdy, A o vl 5 Comuniquese ¥ publiquese, '
. L g in 'i;.;i_ aalu--.
R M’”{’i‘msd? Blieseltn, 2oz L LA, - JOSE ALBERTO ZAMBRANG VELASCO.
A RAFAFL FER.I;IANDEZ HERES, 4 -":n"'-' yL . Ministro de¢ Relaciones Exteriores
Refrendado, e h ' ‘.1;:"' R
El Ministro de Sanidad vy Aslstancm Soeizl, i Repﬁb‘hcs de Venezuela. — Ministerio de Relseiones Exte-
(L. 8.) ";| . riores, — Direccién General Sectorial de Relaciones

LUIS JOSE GONZALEZ HERRERA. || **

Qcms'u]:ires. — Numero 12, — Caracas, 20 de febrero
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¢) La Fria, la cual funcionaré en la ciuded del mismo " Refrendado. - .
nombre y estard habilitade pare {as operaciones de E!‘err!s{ro de Relaclones Exieriores,
importacién y exportacién; (L S)
d) Aérea de San Antonio del Téchira, {a cuaf funcionard JOSE ALBERTO ZAMBRANO VELASCO.
en el Aeropuerto de la ciudad del mismo nombre Refrendado.
y estard habilitada para las operaciones de Importa- El Minfstro de Hacienda,
cién, exportacién y transito, igualmente para el ser- {1- S]
vicio de trasbordo. . LUIS UGUETO ARISMENDI.
Articulo 6—FEl Ministro de Haciende queda encargado ﬁ“ﬁ"“d‘d"
de la ejecucion del presente Decreto, _El !\J'.inl[it‘n‘:r.s ;la la Defensa, _
Dado en Caracas, a los once dias del mes de sat!embre :
de mil noveclentos ochenta y uno. — ARo 171% de 1a Inde- ' BERNARDO ALFONSO LEAL PUCHI.
pendencia y 122* de la Federacién. 'Hsfrandado, 3
s El Ministro de Fomento,
(L' S.} 4 :‘-.!ri;l 1 . IL- S-} -
LUIS HERRERA ' CAMPINS. . JOSE ENRIQUE PORRAS OMARA.
Refrendado. B L Rotvedadn
& M‘“}T_”?S ‘]“' Haglendd, SV - El Minlstro de Educacién,
. . '_...7'-_-' (LS-] N
: "U[S JGLED, Vi RAFAEL FERNANDEZ HERES.
. ) 1 ‘Refrendado.
RPGRETQ. HUMERD L2~ W DEEEXIEMBRE Df: 1951 “El Minlstro de Sanidad y Asistencla Soclal,
LUIS HERRERA CAMPINS, - : (L. S)
PRESIDENTE DE LA REPUBLICA, - LUIS JOSE GONZALEZ HERRERA.
De conformidad con lo previsto en los articulos 76 y 190 | Refrendado. ‘
ardinal 10° da la Constitucién, en concordancia con lo esta- | E Ministro de Agricultura y Crls,
blecido en los articulos 33 ordinal 12¢ de la Ley Orgénica Lo L8 ;
de le Administracion Central; 11 de ia Ley Qrgénica de ; o JOSE LUIS ZAPATA ESCALONA
Educacidn en concordancia con el articulo 3¢ ejusdem; y 11, i Refrehdado.
3* y 77 de la Ley de Telecomunicaciones, en Conselo de El Ministro del Trabajo,
Ministros, : (L. s)
Conslderando: " . RANGEL QUINTERO CASTAREDA.
Que es notorio que el uso exceslvo de a!cf.}hol contribuye 't Refrendado.
al aumento del indice de delincuencla y de accldentes espe- El Ministro de Transporte y Comunicaciones,
cialmente de trénsito, asi como el deterloro de la salud (L.s)
publica; - LR s VINICIO CARRERA.
Ceonsiderando: i --- .- Refrendado.
Que es deber del Ejecutivo Nacional presetvar a la pobla- | El Ministro de Justicla,
cién de influencias que pongan en peligro su seguridad, L. 8§}
y velar por la proteccién y el mantenimiento de la- salud . ; REINALDO CHALBAUD ZERPA.
publica; ' Refrendado.
Condidatandin e “El Mingls.'trg ]da Energia y Minas Encargado,
Que la publicidad de bebidas- slcohdlices, dtfundlda BOE | 5 e
los medios de radiodifusién sonora y audlovisual, estd dini- Refrendad VORE JONACIC MORERD LEOR,
- Refrendado.

gida directa o indirectamente a su consumo; ;

Decreto: ;
Articulo 1*—Se prohibe la transmisién de toda publicidad
comercial de bebidas alcohélicas a través de Ias estaclones
-de radiodifusién sonora ¢ asudiovisual. '

Articulo 2°—La violacién de la dispaslcién contenlda en

el articulo anterior acarrearé la suspensién temporal o defi-
nitiva del permiso de operacién de las estaclones de radio-
difusién sonora o sudiovisual, de acuerdo con la gravedad
de la {falta. '

Articulo 3¢

e fesbkia On de  ciana da anan miskliaada an la

NANETA

—Se derogsa el articulo 3® del Decreto N¥ 620

El Ministro del Amblente y de los Recursos
Naturales Renovables,
'l 8)
= CARLOS FEBRES POBEDA.
Aefrendado.
El Minlstro del Desarrollo Urbano,
(L'S)
- o ORLANDO OROZCO.
""" Hefrendado. ;
El Ministro de Informacién y Turismo,
(L. 8)
£e ENRIQUE PEREZ QLIVARES.
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